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Susilowati. 2019. Pengaruh Product Quality dan Price Perception terhadap 
Minat Beli Ulang Produk Oriflame melalui Kepuasan Konsumen 
(Studi kasus pada konsumen Oriflame di Kota Tegal). 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Product Quality dan 
Price Perception terhadap Minat Beli Ulang Produk Oriflame melalui Kepuasan 
Konsumen (Studi kasus pada konsumen Oriflame di Kota Tegal) baik secara 
langsung ataupun tidak langsung karena terdapat variabel mediasi (penyela) 
diantara variabel independendan dependen. Jenis penelitian ini menggunakan 
penelitian kuantitatif. Pemilihan sampel menggunakan non probability sampling 
dengan jumlah 100 responden. Selain uji validitas dan reliabilitas jenis teknik 
analisis yang digunakan adalah analisis jalur (path analisis). Hasil penelitian ini 
ditemukan bahwa nilai signifikan product quality (X1) sebesar  0,379 > 0,05 H1 
ditolak  H0 diterima maka tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 
konsumen, besar nilai signifikan Price Perception (X2) sebesar 0,000 < 0,05 berarti 
H2 diterima maka terdapat pengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen, nilai signifikan Kepuasan Konsumen (M) sebesar 0.003 < 0,05 
berati H3 diterima H0 ditolak terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli ulang. Besar nilai t hitung sebesar 0.073 lebih kecil dari t tabel sebesar 
1.98 maka kepuasan konsumen tidak memediasi secara signifikan pengaruh 
product quality terhadap minat beli ulang produk dan besar nilai t hitung sebesar 
0.077 lebih kecil dari t tabel sebesar 1.98 maka kepuasan konsumen tidak 
memediasi secara signifikan pengaruh price perception terhadap minat beli ulang 
produk. 
 
Kata kunci: product quality,price perception, kepuasan konsumen, minat beli 
ulang. 
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Susilowati. 2019. The effect of Product Quality and Price Perception on Interest 
in Repurchasing Oriflame products through Costumer Satisfaction 
(Study Case of Oriflame costumer  in Tegal City). 
 
This final project has purpose to know the effect of product quality and price 
perception on interest in repurchasing oriflame products through costumer 
satisfaction (study case of oriflame costumer  in tegal city) either directly or 
indirectly because there ara mediating variable (interrups) among independent 
variable and dependent variable. This final project categorized into qualitative 
research. The researcher shoosed the sample used non probability sampling and 
there are 100 respondents. Beside validity test and rehability test, tecknique that 
researcher used is path analysis. The results of this study found that a significant 
value of product quality (X1) of 0.379> 0.05 H1 rejected H0 was accepted then it 
did not significantly influence consumer satisfaction, a significant value of Price 
Perception (X2) of 0,000 <0.05 means H2 was accepted then there was positive 
and significant effect on consumer satisfaction, a significant value of Consumer 
Satisfaction (M) of 0.003 <0.05 means H3 is accepted H0 is rejected there is a 
positive and significant effect on repurchase interest. Large t value of 0.073 is 
smaller than t table of 1.98, customer satisfaction does not significantly mediate the 
effect of product quality on product repurchase interest and large t value of 0.077 
is smaller than t table of 1.98 then consumer satisfaction does not significantly 
mediate the effect price perception of product repurchase interest. 
 
 
 
 
 
Key-word: product quality, price perception, costumer satisfaction and repurchase 
interest. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia usaha saat ini sangat mengalami kemajuan dengan 
pesat, salah satunya ditandai dengan munculnya perusahaan-perusahaan baru 
yang menghasilkan produk yang sama. Sehingga untuk memenangkan 
persaingan, perusahaan harus mampu memberikan kesan yang baik kepada 
para konsumennya, para pengusaha dituntut untuk memenuhi keinginan dan 
kebutuhan konsumen serta berusaha menciptakan produk yang mempunyai 
keunggulan dan keunikan inovasi produk yang berbeda dengan pesaingnya. 
Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana pangsa pasar dari 
perubahan yang ada baik dari segi politik, sosial dan ekonomi. 
Untuk menciptakan keunggulan bersaing dengan cara meningkatkan 
kreativitas produk dan selalu mengembangkan inovasi-inovasi terbaru dari 
produk yang dihasilkan dengan tujuan agar lebih unggul dibandingkan dengan 
produk pesaingnya, sehingga produk yang ditawarkannya dapat terjual dengan 
baik. Hal tersebut perlu dilakukan oleh setiap perusahaan untuk 
mempertahankan dan memuaskan konsumen serta pelanggan yang sudah ada, 
salah satu contohnya adalah pada produk kecantikan. 
Menurut hasil penelitian dari Ferrinadewi (2005: 127) menemukan 
bahwa, produk kecantikan atau kosmetik adalah produk yang unik selain 
memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan mendasar wanita akan 
kecantikan, seringkali menjadi sebagai sarana bagi konsumen untuk
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Memperjelas identitas dirinya secara sosial dimata masyarakat, seiring 
perkembangan zaman kosmetik seolah menjadi kebutuhan primer bagi 
sebagian kaum wanita. Produk kosmetik sesungguhnya memiliki resiko 
pemakaian yang perlu diperhatikan mengingat kandungan bahan-bahan kimia 
tidak selalu memberi efek yang sama untuk setiap konsumen . 
Produk yang berkualitas dengan harga bersaing merupakan kunci utama 
dalam memenangkan persaingan, sehingga dapat memberikan kepuasan yang 
tinggi kepada konsumen. Kualitas produk merupakan karakteristik produk atau 
jasa yang bergabung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan 
pelanggan, yang dinyatakan atau diimplementasikan (Kotler dan Amstrong, 
2008:272). 
Kosmetik adalah bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk 
digunakan pada bagian luar tubuh manusia seperti: epidermis, rambut, kuku, 
bibir dan organ genital bagian luar atau gigi dan mukosa mulut terutama untuk 
membersihkan, mewangikan, mengubah penampilan, memperbaiki bau badan, 
melindungi atau memelihara tubuh dalam kondisi baik (BPOM, 2013). 
Kosmetik merupakan salah satu aspek yang dapat menunjang penampilan bagi 
para wanita khusunya di Indonesia. Pada daerah perkotaan, kosmetik 
berkembang menjadi sebuah kebutuhan. Demi memperoleh kosmetik dengan 
kualitas yang baik, masyarakat tidak jarang rela untuk mengeluarkan dana lebih 
agar dapat memenuhi kebutuhan akan kosmetik yang digunakannya. Tingginya 
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kebutuhan kosmetik ini menjadi peluang bagi produsen kosmetik untuk 
memasarkan produknya di Indonesia. 
Produk kecantikan atau kosmetik telah banyak mengalami perubahan 
dengan pengeluaran inovasi-inovasi produk terbaru sesuai dengan kebutuhan 
konsumen saat ini. Didukung dengan adanya kemajuan ilmu pengetahuan dan 
teknologi yang sangat canggih. Salah satunya adalah produk kecantikan 
Oriflame.Yaitu produk mascara. Mascara yaitu kosmetik yang umumnya 
digunakan untuk memperindah bulu mata, serta fungsi dari mascara itu sendiri 
adalah untuk mempergelap, mempertebal, memperpanjang, dan memperjelas 
bulu mata. Normalya mascara modern berbentuk cair padat, padat, atau krim 
yang terbuat dari beragam bahan, meskipun seabgian besarnya terbuat dari 
bahan yang sama seperti pigmen, minyak, lilin, dan bahan pengawet 
(id.m.wikipedia.org) 
Menyasar segmen pasar yang tepat menjadikan Oriflame mampu 
bertahan di Indonesia. Oriflame dipilih karena produk – produknya mampu 
bersaing dengan produk kosmetik merek lain dan mampu menempati Top 
Brand pada produk tertentu.  
Untuk memenuhi kebutuhan pelanggannya, Oriflame selalu melakukan 
inovasi pembaharuan terhadap produknya dengan menghasilkan produk-
produk baru serta selalu memberikan kualitas yang baik, sehingga menjadi 
merek kosmetik terfavorit dan berkualitas bagi masyarakat khususnya 
kalangan wanita. 
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Berikut adalah data penjualan perusahaan yang memasarkan produk 
kosmetiknya di Indonesia menurut Top Brand Index. 
 
Tabel 1.1 
Penjualan Kategori Produk Mascara Tahun 2018-2019 
 
No Merek  2018 
TBI (%) 
2019 
TBI (%) 
TOP 
1. Maybeline  22,0 26,2 TOP 
2. Wardah 19,0 15,5 TOP 
3. Oriflame 11,5 10,8 TOP 
4. Revlon  11,4 – – 
5. QL 9,5 – – 
(Sumber: www.topbrand-award.com. Diakses Desember 2019) 
 
Dari Tabel 1.1 diatas menunjukkan bahwa produk kosmetik merek 
Oriflame dari kategori produk Mascara dalam Top Brand Index tahun 2018 
sampai 2019 diselenggarakan oleh Frontier Consulting Group menyatakan 
bahwa produk Oriflame tahun 2018 mendapatkan predikat Top Brand Index 
(TBI) sebesar 11,5% dan tahun 2019 mendapatkan predikat Top Brand index 
sebesar 10,8% dalam hal ini penjualan produk mascara Oriflame mengalami 
penurunan. Melihat semakin ketatnya persaingan dalam industri kosmetik di 
Indonesia, maka perusahaan perlu terus mengembangkan strategi pemasaran 
untuk meningkatkan kualitas produk dan persepsi harga dalam memediasi 
kepuasan konsumen terhadap  minat beli ulang konsumen pada produk 
Oriflame. 
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Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk 
atau jasa. Secara lebih luas, harga adalah keseluruhan nilai yang ditukarkan 
konsumen untuk mendapatkan keuntungan dari kepemilikan terhadap sebuah 
produk atau jasa (Kotler dan Amstrong, 2008:345).  
Terkait dengan harga Mascara Oirflame mempunyai banyak pilihan 
jenis yang sesuai dengan keinginan konsumen. Jika dilihat pada harga Mascara 
Oriflame beraneka ragam tergantung dari jenis Mascara yang dipilih oleh 
konsumen. 
Tabel 1.2 
Daftar Harga Mascara Oriflame 
 
No Produk Harga  
1. Giodani Gold Incredible Length Mascara Rp 245.000 
2. Giodani Gold All-In-One Iconic Mascara Rp 149.000 
3. The Lash Transformer Waterproof Mascara Rp 139.000 
4. The ONE 5-In-1 Wonderlash Waterproof Mascara Rp 139.000 
5. The ONE No Compromise Lash Styler Mascara Rp 169.000 
6. The ONE Tremendous Big Volume Mascara Rp 169.000 
7. The ONE Eyes Wide Open Mascara Rp 139.000 
(Sumber: www.id.oriflame.com. Diakses Desember 2019) 
 
Tabel 1.2 menunjukkan bahwa harga mascara Oriflame bervariasi 
mulai dari harga rendah hingga harga tinggi yang masing-masing produknya 
memiliki kualitas baik dan sebagian besar banyak diminati oleh konsumen 
wanita. 
Karena tingkat pertumbuhan penduduk masa kini semakin meningkat, 
maka kebutuhan masyarakat pada suatu barang akan semakin meningkat pula. 
6 
 
 
Hal ini berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam pemilihan suatu 
produk yang akan dibeli ataupun sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Banyaknya faktor yang mempengaruhi minat konsumen dalam 
melakukan pembelian, diantaranya kualitas produk, persepsi harga dan 
kepuasan konsumen. Pada saat melakukan pembelian produk, konsumen juga 
akan memperhatikan bentuk fisik dari suatu produk, dan produk yang dibeli 
konsumen tentu diharapkan dapat memberikan nilai tambah atau manfaat bagi 
konsumen. 
Jika produk tersebut memiliki kualitas yang bagus, maka akan muncul 
minat untuk melakukan pembelian ulang. Minat beli muncul ketika seseorang 
telah mendapatkan informasi yang cukup mengenai produk yang diinginkan. 
Kotler dan Keller (2009), mengatakan bahwa ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi minat beli konsumen. Faktor pertama yaitu kualitas produk 
merupakan mutu dari produk yang diproduksi dan kemampuan pelayanan 
melebihi harapan konsumen, dimana kualitas produk yang baik dapat 
meningkatkan minat beli konsumen. Sedangkan faktor kedua yaitu harga suatu 
produk merupakan ukuran terhadap besar kecilnya nilai kepuasan seseorang 
terhadap produk yang dibelinya. Seseorang akan membayar suatu produk 
dengan harga yang mahal apabila produk tersebut melebihi harapannya. 
Apabila seseorang menilai kepuasannya terhadap suatu produk rendah, maka 
dia tidak akan bersedia untuk membayar atau membeli produk itu dengan harga 
yang mahal. Faktor ketiga adalah kepuasan konsumen melalui penyampaian 
produk dan jasa berkualitas dengan harga yang kompetitif. Terciptanya 
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kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya 
hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, 
memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas 
pelanggan, serta membentuk rekomendasi gethok tular posistif yang 
menguntungkan bagi perusahaan. Kepuasan konsumen merupakan untuk 
membangun hubungan yang menguntungkan dengan konsumen untuk 
mempertahankan dan menumbuhkan konsumen serta mengumpulkan nilai 
seumur hidup pealnggan. Pelanggan yang puas membeli produk lagi, 
memberitahukan hal-hal menyenangkan tentang produk itu kepada orang lain 
(Kotler dan Amstrong, 2008:183) 
Tingginya tingkat persaingan diatas maka penting bagi perusahaan 
untuk menjaga konsumennya agar selalu puas terhadap produk yang 
ditawarkannya, karena konsumen merupakan sumber pendapatan (profit) bagi 
sebuah perusahaan. 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Apakah product quality berpengaruh terhadap kepuasan konsumen produk 
Oriflame di Kota Tegal? 
2. Apakah price perception berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
produk Oriflame di Kota Tegal? 
3. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap minat beli ulang produk 
Oriflame di Kota Tegal? 
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4. Apakah kepuasan konsumenmemediasi secara signifikan pengaruh product 
quality terhadap minat beli ulang produk Oriflame di Kota Tegal? 
5. Apakahkepuasan konsumenmemediasi secara signifikan pengaruh price 
perception terhadap minat beli ulang produk Oriflame di Kota Tegal? 
C. Tujuan Penelitian  
Tujuan penelitian mengenai pengaruh product quality dan price 
perception terhadap kepuasan konsumen dan minat beli ulang produk 
Oriflameini adalah untuk memperoleh data dan informasi. Adapun tujuan 
khusus dari penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh product quality terhadap kepuasan konsumen 
produk Oriflame di Kota Tegal. 
2. Untuk mengetahuipengaruh price perception terhadap kepuasan konsumen 
produk Oriflame di Kota Tegal. 
3. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang 
produk Oriflame di Kota Tegal 
4. Untuk mengetahui signifikansi kepuasan konsumen 
dalammemediasipengaruh product qualityterhadap minat beli ulang produk 
Oriflame di Kota Tegal 
5. Untuk mengetahui signifikansikepuasan konsumen dalammemediasi 
pengaruhprice perceptionterhadap minat beli ulang produk Oriflame di 
Kota Tegal 
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D. Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian terdiri dari manfaat teoritis yang berdasarkan 
pertimbangan kontekstual dan konseptual serta manfaat praktis digunakan 
untuk perbaikan bagi lembaga perusahaan yang bersangkutan. Penelitian ini 
dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 
a. Manfaat Teoritis 
Hasil penelitian dapat dijadikan sebagai bahan studi lanjutan yang relevan 
dan bahan kajian kearah pengembahan konsep-konsep pemasaran suatu 
produk yang berkembang secara luas. 
b. Manfaat Praktis 
1. Bagi Peneliti 
Diharapkan hasil penelitian ini dapat menambah wawasan tentang 
product quality dan price perception terhadap kepuasan konsumen 
dan minat beli ulang melalui ilmu pemasaran yang diperoleh selama 
dibangku kuliah. 
2. Bagi Akademisi 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan pengetahuan 
dan informasi bagi para pembaca, serta dapat menjadi bahan acuan 
bagi penelitian selanjutnya. 
3. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 
perusahaan dalam melakuan kebijakan yang berhubungan dengan 
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sumber perbaikan dan masukan bagi pihak manajemen untuk 
kemajuan perusahaan. 
4. Peneliti Lain 
Sebagai masukan dan bahan referensi maupun sebagai telaah pustaka 
bagi calon peneliti dalam memanfaatkan hasil penelitian ini dan dapat 
digunakan sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya.
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Landasan Teori 
Landasan teori merupakan salah satu bagian yang ada didalam suatu 
penelitian yang berisi tentang teori-teori dan juga hasil penelitian yang berasal 
dari studi kepustakaan 
1. Kepuasan Konsumen 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008:183), kepuasan konsumen 
merupakan untuk membangun hubungan yang menguntungkan dengan 
konsumen untuk mempertahankan dan menumbuhkan konsumen serta 
mengumpulkan nilai seumur hidup pelanggan. Pelanggan yang puas membeli 
produk lagi, memberitahukan hal-hal menyenangkan tentang produk itu kepada 
orang lain.  
Kepuasan adalah elemen penting yang mencerminkan keberhasilan dari 
produsen ataupun penyedia jasa. Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari 
bahasa Latin “satis” (artinya cukup baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau 
membuat), sehingga kepuasan bisa diartikan sebagai “upaya pemenuhan 
sesuatu” atau “membuat sesuatu memadai” (Tjiptono, 2012:292). 
Menurut Kotler dan Keller (2009:138), kepuasan (satisfaction) adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan 
kinerja yang telah dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. 
Jika kinerja gagal memenuhi harapan, pelanggan akan merasa tidak  
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puas dan sebaliknya jika kinerja sesuai dengan harapan bahkan lebih maka 
pelanggan akan puas dan  senang. 
Kepuasan pelanggan telah menjadi fokus terpenting setiap organisasi, 
baik profit maupun nirlaba. Berbagai pihak menaruh perhatian pada isu strategik 
ini, diantaranya pemasar, kosnumen, konsumeris, peneliti konsumen, dan 
pemerintah. Persaingan semakin ketat, dimana semakin banyak produsen yang 
terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan 
setiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan konsumen 
sebagai salah satu tujuan pokok. Hal ini tercermin dari semakin banyaknya 
perusahaan yangmenyertakan komitmennya terhadap kepuasan pelanggan 
dalam pernyataan visi dan misinya, iklan, slogan, maupun public realition 
release. Dewasa ini bahwa semakin diyakini bahwa kunci utama untuk 
memenangkan persaningan adalah memebrikan nilai dan kepuasan kepada 
konsumen melalui penyampaian produk dan jasa berkualitas dengan harga 
komeptitif. Dengan semakin banyaknya produsen yang menawarkan produk dan 
jasa, maka konsumen meliliki pilihan yang semakin banyak. Dengan demikian, 
kekuatan tawar-menawar konsumen semakin besar. 
Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, 
diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, 
memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas 
pelanggan, serta membentuk rekomendasi gethok tular posistif yang 
menguntungkan bagi perusahaan. Secara sederhana, Kepuasan konsumen dapat 
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diartikan sebagai perbandingan anatar harapan dan ekspetasi sebelum pembelian 
dan persepsi terhadap kinerja setelah pembelian (Tjiptono, 2015:76). 
Menurut Tjiptono (2015:76), ada lima teori atau dimensi yang 
seringkali dijadikan acuan dalam literatur dan riset kepuasan pelanggan : 
a) Model diskonfirmasi harapan  
Kepuasan pelanggan dipandang sebagai “evaluasi yang memberikan 
hasil dimana pengalaman yang dirasakan setidaknya sama dengan yang 
diharapkan”. Harapan atas kinerja ini dibandingkan dengan kinerja actual 
produk yakni (persepsi terhadap kualitas produk) jika kinerja lebih 
rendah dari pada harapan, yang terjadi adalah ketidakpuasan emosional 
(negative disconfirmation). Bila kinerja lebih besar dibandingkan 
harapan, kepuasan emosional yang terjadi (positive disconfirmation). 
b) Teori keadilan 
Berdasarkan perspektif teori keadilan, perasaan tidak puas disebabkan 
keyakinan bahwa norma social telah dilanggar. Menurut teori ini, berlaku 
norma yang menegaskan bahwa setiap pihak dalam pertukaran harus 
mendapatkan perlakuan adil atau fair. Jadi, kepuasan terjadi bila rasio 
hasil dan input setiap pihak dalam pertukaran kurang lebih sama. 
Sebaliknya, jika kepuasan terjadi jika pelanggan meyakini bahwa rasio 
hasil dan inputnya lebih jelek ketimbang perusahaan/penyedia jasa. 
c) Teori atribusi 
Teori atribusi mengidentifikasi proses yang dilakukan seseorang dalam 
penyebab dirinya, orang lain, dan obyek tertentu. Atribusi yang dilakukan 
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seseorang bisa sangat mempengaruhi kepuasan purnabelinya terhadap 
produk atau jasa tertentu, karena atribusi memoderisasi perasaan puasa 
atau tidak puas. Pada umumnya, bila kinerja suatu produk gagal memenuhi 
harapan, pelanggan akan berusaha menntukan penyebab kegagalan 
tersebut. Bila penyebab itu ditimpakan pada produk/jasa itu sendiri, maka 
perasaan tidak puas lebih kecil kemungkinannya untuk terjadi atau 
setidaknya ketidakpuasan akan relative kecil levelnya. Proses atribusi 
berpengaruh sangat besar terhadap kepuasan atau ketidakpuasan 
pelanggan apabila keterlibatan dan pengalaman (serta pengetahuan) 
pelanggan dengan suatu barang/jasa relatif tinggi. 
d) Teori kontra asimilasi 
Menurut teori ini, konsumen mungkin menerima penyimpangan 
(deviasi) dari ekspetasinya dalam batas tertentu. Apabila produk atau jasa 
yang dibeli dan dikonsumsi tidak terlalu berbeda dengan apa yang 
diharapkan pelanggan, maka kinerja produk/jasa tersebut akan 
diasimilasi/diterima dan produk/jkasa bersangkutan akan dievaluasi 
seacar positif (dinilai memuaskan). 
e) Teori proses lawan 
Teori ini berusaha menjelaskan mengapa pengalaman konsumen yang 
pada mulanya sangat memuaskan cenderung dievaluasi kurang 
memuaskan pada kejadian atau kesempatan berikutnya. Dasar 
pemikirannya adalah pandangan bahwa organism akan berdaptasi 
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dengan stimuli di lingkungannya, sehingga stimulasi berkurang 
intensitasnya sepanjang waktu. 
Kepuasan adalah ungkapan perasaan senang atau kecewa pelanggan 
yang muncul saat menggunakan produk kosmetik merek Oriflame. Mengacu 
pada penelitian Savitri dan Wardana (2018) dan setelah dimodifikasi dengan 
tempat penelitian, maka indikator yang dapat digunakan sebagai berikut:  
1) Kualitas dan kuantitas produk yang diciptakan oleh produk kosmetik 
merek Oriflame mampu memenuhi harapan dari konsumennya.  
2) Kepuasan yang timbul saat konsumen sedang menggunakan dan 
mendapat hasil yang baik pada produk kosmetik merek Oriflame.  
3) Konsumen telah merasa membuat keputusan yang tepat untuk 
menggunakan produk kosmetik merek Oriflame. 
2. Minat Beli Ulang 
Menurut Kotler dan Keller (2009:15), minat beli merupakan perilaku 
yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
Menurut penelitian Savitri dan Wardana (2018) menemukan hasil 
bahwa, minat beli ulang terjadi ketika konsumen melakukan kegiatan pembelian 
ulang untuk kedua kali atau lebih, dimana alasan pembelian ulang terutama 
dipicu oleh pengalaman pelanggan terhadap produk dan jasa. Niat beli ulang 
pasti akan tumbuh pada diri konsumen ketika konsumen merasakan kepuasan 
dan kenyamanan akan produk yang konsumen beli sebelumnya dan ingin 
menggunakan kembali. 
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Sedangkan menurut penelitian Suryana dan Dasuki (2013) menemukan 
hasil bahwa, niat membeli ulang adalah kecenderungan perilaku membeli dari 
konsumen pada suatu produk barang dan jasa yang dilakukan secara berulang 
dalam jangka waktu tertentu dan didasarkan pada pengalaman yang telah 
dilakukan dimasa lampau. 
Menurut Ferdinand (2006) minat beli dapat diidentifikasi melalui 
dimensi sebagai berikut : 
a) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk.  
b) Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk kepada orang lain. 
c) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya 
dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 
d) Minat eksploratif, minan ini menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
Minat beli ulang adalah pembelian ulang yang menunjukan keinginan 
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada produk kosmetik merek 
Oriflame. Mengacu pada penelitian Savitri dan Wardana, (2018) dan setelah 
dimodifikasi dengan tempat penelitian, maka indikator yang dapat digunakan 
sebagai berikut:  
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1) Minat konsumen yang berkeinginan selalu membeli ulang produk 
kosmetik merek Oriflame.  
2) Minat konsumen yang cenderung mereferensikan produk kosmetik merek 
Oriflame yang sudah dibelinya agar dibeli juga oleh orang lain.  
3) Minat konsumen yang selalu memiliki preferensi utama pada produk 
kosmetik merek Oriflame.  
4) Minat konsumen yang selalu mencari informasi tentang produk – produk 
kosmetik merek Oriflame yang diminatinya. 
3. Product Quality 
Menurut Tjiptono (2015:231), produk merupakan segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dibeli, digunakan, dan 
atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar 
bersangkutan. Berdasarkan perpsektif konsumen, produk adalah segala sesuatu 
yang diterima pelanggan dari sebuah pertumbuhan dengan pemasar. 
Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung 
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 
atau diimplikasikan (Kotler dan Amstrong, 2018:272) 
Menurut Kotler dan Keller (2018:8), mengungkapkan ada delapan 
diferensiasi kualitas produk atau dimensi dari kualitas produk, yaitu : 
a) Kinerja (performance) 
Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu produk. Ini 
manfaatatau khasiat utama produk yang kita beli. Biasanya ini menjadi 
pertimbangan pertama kita dalam membeli suatu produk.  
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b) Fitur Produk 
Dimensi fitur merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang 
melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau option 
bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur sering kali 
ditambahkan. Idenya, fitur bisa meningkatkan kualitas produk kalau 
pesaing tidak memiliki. 
c) Keandalan (reliability) 
Dimensi keandalan adalah peluang suatu produk bebas dari kegagalan 
saat menjalankan fungsinya. 
d) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification) 
Conformance adalah kesesuaian kinerja produk dengan standar yang 
dinyatakan suatu produk. Ini semacam “janji” yang harus dipenuhi oleh 
produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini berarti sesuai 
dengan standarnya. 
e) Daya Tahan (durability) 
Daya tahan menunjukan usia produk, yaitu jumlah pemakian suatu 
produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. Semakin lama daya 
tahannya tentu semakin awet, produk yang awet akan dipersepsikan lebih 
berkualitas dibanding produk yang cepat habis atau cepat diganti. 
f) Kemampuan diperbaiki (serviceability) 
Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produk ditentukan atas dasar 
kemampuan diperbaiki: mudah, cepat, dan kompeten. Produk yang 
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mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi dibandingkan dengan 
produk yang tidak atau sulit diperbaiki. 
g) Keindahan (aestethic) 
Keindahan menyangkut tampilan produk yang bisa membuat konsumen 
suka. Ini sering kali dilakukan dalam bentuk desain produk atau 
kemasannya. Beberapa merek diperbarui “wajahnya” supaya lebih cantik 
di mata konsumen. 
h) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) 
Ini menyangkut penilaian konsumen terhadap citra, merek, atau iklan. 
Produk-produk yang bermerek terkenal biasanya dipersepsikan lebih 
berkualitas dibanding dengan merek-merek yang tidak didengar. 
Kualitas produk adalah segala sesuatu yang dimiliki produk kosmetik 
merek Oriflame yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, 
dibeli, digunakan oleh konsumen. Mengacu pada penelitian Savitri dan Wardana 
(2018), setelah dimodifikasi dengan tempat penelitian, maka indikator yang 
dapat digunakan sebagai berikut:  
1) Daya Tahan diukur dari umur seberapa ketahanan dari produk kosmetik 
merek Oriflame.  
2) Kualitas yang dipersepsikan seperti merek, iklan, reputasi perusahaan dan 
negara asal produk kosmetik merek Oriflame, dimensi ini merupakan hal 
yang penting bagi konsumen yang kurang tau informasi lengkap tentang 
produk tersebut.  
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3) Keistimewaan berkaitan dengan keunggulan yang dimiliki produk 
kosmetik merek Oriflame adalah produknya dibuat dari bahan bahan yang 
bagus dan tidak mengandung zat kimia sehingga dapat setara dengan 
produk kosmetik lain pesaingnya. 
4. Price Perception 
Harga adalah sebagai sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah 
produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk 
memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa 
(Kotler dan Amstrong, 2008:345). 
Menurut Kotler dan Amsrong (2008:174),  persepsi adalah proses 
dimana orang memilih, mengatur dan menginterprestasikan informasi untuk 
membentuk gambaran dunia yang berarti harapan pelanggan yang terbentuk 
dari pengalamannya sendiri dengan situasi yang sama, rekomendasi dari teman 
atau lembaga (media massa, para pakar, pemerintah, lembaga konsumen dan 
lain-lain). 
Sedangkan menurut Tjiptono (2015:290), harga sering kali digunakan 
sebagi indikator nilai bila mana harga tesebut dihubungkan dengan manfaat yang 
dirasakan atas suatu barang atau jasa. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa pada tingkat harga tertentu, bila manfaat yang dirasakan konsumen 
meningkat, maka nilai akan meningkat pula, demikian pula sebaliknya, pada 
tingkat harga tertntu, nilai suatu barang atau jasa akan meningkat seiring dengan 
manfaat yang dirasakan. Serigkali pula dalam penelitian sebuah barang atau jasa, 
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konsumen membandingkankemampuan barang atau jasa bersangkutan dalam 
memenuhi kebutuhan dengan kemampuan barang atau jasa subsitusi.  
Menurut Tjiptono (2015:291), pada dasarnya ada empat tujuan 
penetapan harga: 
a) Tujuan Berorientasi Pada Laba 
Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu 
memilih harga yang dapat menghasilkan laba yang paling tinggi. 
b) Tujuan Berorientasi Pada Volume 
Harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat mencapai target yang 
volume penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar. 
c) Tujuan Berorientasi Pada Citra 
Citra suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. 
Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 
mempertahankan citra prestisius, sementara itu harga rendah dapat 
digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu. 
d) Tujuan Stabilisasi Harga 
Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk 
mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan 
dan harga pemimpin industri. 
e) Tujuan- tujuan lainnya 
Harga yang dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya 
pesaing, mempertahankan loyalitas konsumen, mendukung ulang, atau 
menghindari campur tangan pemerintah. 
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Ada beberapa bentuk strategi penyesuaian harga atau dimensi yang 
terdiri atas: 
1) Diskon 
Diskon merupakan potongan harga yang berikan oleh penjual kepada 
pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang 
menyenangkan bagi penjual. 
2) Pengurangan Harga 
Pengurangan harga merupakan pengurangan dari harga kepada pembeli 
karena adanya aktifitas-aktifitas tertentu yang dilakukan pembeli. 
3) Penyesuaian Geografis 
Penyesuaian Geografis merupakan penyesuaian terhadap harga yang 
dilakukan oleh produsen sehubungan dengan biaya transportasi produk dari 
penjual kepada pembeli (Tjiptono, 2015:300). 
Persepsi harga adalah bagaimana informasi harga yang ditawarkan 
dipahami seluruhnya oleh konsumen produk kosmetik merek Oriflame. 
Mengacu pada penelitian Savitri, Wardana (2018), dan setelah dimodifikasi 
dengan tempat penelitian, maka indikator yang dapat digunakan sebagai berikut:  
1) Attractiveness dapat berupa harga yang di tawarkan oleh produk kosmetik 
merek Oriflame yang dapat menarik minat konsumen sehingga tertarik 
untuk membeli.  
2) Tingkat harga yang relatif yaitu penawaran harga produk yang ditawarkan 
oleh produk kosmetik merek Oriflame adalah harga yang terbaik dan 
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relatif dengan kualitas yang bagus bila dibandingkan dengan produk 
kosmetika lainnya.  
3) Fairness adalah dapat berupa harga yang ditawarkan oleh produk 
kosmetik merek Oriflame merupakan harga yang wajar yang tidak terlalu 
tinggi dan rendah dibandingkan tawaran harga yang ditawarkan produk 
kosmetik pesaing lainnya. 
B. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu memiliki topik yang relevan agar dapat dijadikan 
sebagai pertimbangan bagi penulis. 
Penelitian ini yang mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh 
Savitri dan Wardana (2018) dengan judul penelitian “Pengaruh Citra Merek 
dan Kualitas Produk dan Persepsi Harga Terhadap Kepuasan Dan Niat Beli 
Ulang”. Hasil analisis menunjukkan bahwa1). Citra merek berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik citra 
merek yang dimiliki produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin 
tinggi pula kepuasan pelanggan. 2). Kualitas produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik kualitas 
produk yang dimiliki produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin 
tinggi pula kepuasan pelanggan. 3). Persepsi harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga semakin baik persepsi harga 
yang dimiliki produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin tinggi pula 
kepuasan pelanggan. 4). Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli ulang, sehingga semakin tinggi kepuasan terhadap 
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produk kosmetik merek Oriflame, maka akan semakin tinggi pula niat beli 
ulang produknya. 5). Citra merek yang dimiliki produk kosmetik merek 
Oriflame merupakan variabel yang paling mempengaruhi tingkat kepuasan 
pelanggan. Citra merek produk Oriflame sebagai produk kosmetik yang 
berkompeten dan berkualitas, merupakan faktor yang paling mempengaruhi 
kepuasan pelanggan. 6). Kepuasan pelanggan dapat memediasi variabel citra 
merek, kualitas produk dan persepsi harga terhadap niat beli ulang, karena nilai 
t hitung lebih besar dari t tabel yaitu sebesar 1,96, maka variabel mediator 
kepuasan pelanggan termasuk kedalam mediasi parsial. 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, beberapa saran yang 
dapat diberikan baik kepada perusahaan, hasil penelitian ini dapat dijadikan 
rujukan bagi manajemen pemasaran untuk mengambil keputusan. Hasil 
penelitian ini menunjukan bahwa kepuasan memiliki nilai rata – rata yang 
paling terendah yaitu sebesar 4,23 dan indikator keputusan tepat memiliki skor 
terendah yaitu sebesar 4,21. Sehingga dalam penelitian ini perusahaan harus 
lebih memperhatikan kepuasan pelanggannya.   
Penelitian yang dilakukan oleh Panjaitan dan Yuliati (2016) dengan 
judul penelitian “Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Pelanggan 
pada JNE Cabang Bandung”. Diperoleh hasil penelitian bahwa 1) Kualitas 
Pelayanan pada JNE cabang Bandung. Berdasarkan hasil analisis deskriptif 
kualitas pelayanan JNE CabangBandung termasuk dalam kategoribaik. Ini 
artinya kualitas pelayananJNE mendapatkan penilaian positifdan kesan yang 
baik di hati pelanggan.2) Kepuasan Pelanggan pada JNE cabang Bandung. 
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Berdasarkan hasil analisis deskriptifkepuasan pelanggan dalammenggunakan 
jasa pengiriman JNEmasuk dalam kategori sangat baik.Dengan tingkat 
kepuasan yang tinggihal ini menunjukan bahwa pelangganakan selalu setia 
menggunakan jasapengiriman JNE. 3) Pengaruh Kualitas Pelayanan secara 
Simultan terhadap Kepuasan Pelanggan pada JNE cabang Bandung 
Berdasarkan hasil uji F dapat diketahuibahwa kualitas pelayanan 
secarasimultan berpengaruh signifikanterhadap kepuasan pelanggan. Hal 
inimenunjukan bahwa variabel Jaminan, Bukti Fisik, Empati, dan 
DayaTanggap secara simultan (bersama-sama)mempunyai pengaruh 
yangsignifikan terhadap kepuasanpelanggan.4) Pengaruh Kualitas 
Pelayanansecara Parsial terhadap Kepuasan Pelanggan pada JNE 
cabangBandung. Berdasarkan hasil uji t disimpulkan: a. Keandalan secara 
parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan JNE cabang 
Bandung.  b. Jaminan secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan JNE cabang Bandung. c. Bukti Fisik secara parsial tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan JNE cabang Bandung. d. 
Empati secara parsial berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
JNE cabang Bandung. e. Daya Tanggap secara parsial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan JNE cabang Bandung. 
Penelitian yang dilakukan oleh Prastiwi (2016) dengan judul penelitian 
“Menguji Faktor-Faktor Yang Berpengaruh Terhadap Repurchase Intention 
Pada Produk Mie Instan Indomie Di Yogyakarta”, Berdasarkan pembahasan 
hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa: Variabel 
26 
 
 
 
quality, loyalty dan brand association berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention pada produk Indomie di area Yogyakarta. 
Sedangkan variabel satisfaction, brand awareness dan brand equity tidak 
berpengaruh terhadap repurchase intention. Perusahaan perlu memperhatikan 
variabel kualitas, loyalitas dan brand association Karena variabel ini terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, perlu mejaga konsumen 
yang sudah loyal terhadap merek dengan terus mempertahankan dan 
meningkatkan kualitas produk.  
Penelitian yang dilakukan oleh Swara dan Putri (2018) dengan judul 
penelitian “Word Of Mouth Memediasi Pengaruh Kepuasan Terhadap 
Loyalitas Konsumen Pada Green Product Merek Oriflame Dikota Denpasar”, 
Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian dapat ditarik simpulan sebagai 
berikut: 1) Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap word of 
mouth (WOM) pada green product merek Oriflame. 2) Word of mouth (WOM) 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen pada green product merek 
Oriflame. 3) Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
konsumen pada green product merek Oriflame. 4) Word of Mouth (WOM) 
berperan memediasi pengaruh kepuasan terhadap loyalitas konsumen pada 
green product merek Oriflame.  
Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan Ekawati, (2015) dengan 
judul penelitian “Peran kepercayaan dalam memediasi persepsi nilai terhadap 
niat beli produk ramah lingkungan”. 1) Hasil penelitian menunjukkan persepsi 
nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan produk Oriflame 
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di Kota Denpasar. Artinya persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen pada 
produk Oriflame di Kota Denpasar dapat meningkatkan kepercayaan pada 
produk tersebut. 2) Hasil penelitian menunjukkan persepsi nilai berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. 
Artinya persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di 
Kota Denpasar dapat meningkatkan niat beli produk tersebut, sehingga 
semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen pada produk 
Oriflame di Kota Denpasar maka semakin tinggi pula niat beli produk tersebut. 
3) Hasil penelitian menunjukkan kepercayaan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. Artinya 
kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di Kota 
Denpasar dapat meningkatkan niat beli produk tersebut, sehingga semakin 
tinggi kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen pada produk Oriflame di 
Kota Denpasar maka semakin tinggi pula niat beli produk tersebut. 4) Peran 
kepercayaan berpengaruh positif signifikan memediasi persepsi nilai terhadap 
niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. Artinya semakin tinggi persepsi 
nilai yang di ungkapkan maka semakin tinggi kepercayaan yang mana hal ini 
akan meningkatkan niat beli produk Oriflame di Kota Denpasar. 
Berikut adalah tabel penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan bahan 
referensi yang menunjang penulis untuk melakukan penelitian: 
 
Tabel 2.1 
Studi Penelitian Terdahulu 
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No  Nama 
Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Hasil  Persamaan dan 
Perbedaan 
1. Savitri 
dan 
Wardana 
(2018,  
E-Jurnal 
Manajem
en 
Unud, Vol  
7, No 10) 
 
Pengaruh Citra 
Merek, 
Kualitas 
Produk Dan 
Persepsi Harga 
Terhadap 
Kepuasan Dan 
Niat Beli 
Ulang 
Citra merek, 
Kualitas produk dan 
Persepsi 
harga berpengaruh 
signifikan terhadap 
kepuasan 
pelanggan, 
Kepuasan 
pelanggan 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
niat beli ulang, 
Kepuasan 
pelanggan dapat 
memediasi variabel 
citra merek, kualitas 
produk dan persepsi 
harga terhadap niat 
beli ulang. 
 
Persamaan penelitian ini 
dengan penelitian yang 
dilakukan adalah: Kualitas 
Produk, Persepsi Harga 
sebagai variabel 
independen, Kepuasan 
sebagai variabel intervening 
dan Niat Beli Ulang sebagai 
Variabel dependen. Dan 
menggunakan analisis jalur 
(path analisis). 
Perbedaannya obyek pada 
penelitian ini adalah: 
produk Oriflame dikota 
Denpasar sedangkan pada 
penelitian yang akan 
dilakukan produk Oriflame 
dikota Tegal, serta variabel 
citra merek sebagai variabel 
independen. 
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2. Panjaitan 
dan 
Yuliati 
(2016,  
DeReMa  
Jurnal  
Manajem
e 
n Vol 11,  
No 2) 
 
Pengaruh 
Kualitas 
Layanan 
Terhadap 
Kepuasan 
Pelanggan 
pada JNE 
Cabang 
Bandung 
Kualitas pelayanan 
secarasimultan 
berpengaruh 
signifikanterhadap 
kepuasan pelanggan 
Persamaan penelitian ini 
dengan penelitian yang 
dilakukan adalah: Variabel 
Kepuasan Pelanggan 
sebagai variabel 
intervening. 
Perbedaannya obyek pada 
penelitian ini adalah: 
 JNE dikota Bandung 
sedangkan pada penelitian 
yang akan dilakukan produk 
Oriflame dikota Tegal, 
Variabel Kualitas Layanan 
sebagai Variabel 
independen. Dan analisis 
yang digunakan adalah 
analisis regersi linier 
berganda. 
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Lanjutan.. 
 
3. Prastiwi,  
(2016,  
Jurnal 
EKA  
CIDA,  
Vol. 1,  
No.1) 
Menguji Faktor-
Faktor Yang 
Berpengaruh 
Terhadap 
Repurchase 
Intention Pada 
Produk Mie 
Instan Indomie 
Di Yogyakarta 
variabel 
quality, loyalty 
dan brand 
association 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
repurchase 
intention . 
variabel 
satisfaction, 
brand 
awareness dan 
brand equity 
tidak 
berpengaruh 
terhadap 
repurchase 
intention.  
Persamaan penelitian ini 
dengan penelitian yang 
dilakukan adalah: Variabel 
Repurchase Intention sebagai 
variabel dependen 
Perbedaannya obyek pada 
penelitian ini adalah: 
Produk Mie Instan Indomie 
dikota Yogyakarta dan 
menggunakan analisis regresi 
linier berganda sedangkan 
pada penelitian yang akan 
dilakukan adalah produk 
Oriflame dikota Tegal dan 
menggunakan analisis jalur. 
4. Swara dan  
Putri,  
(2018,  
Jurnal  
Widya  
Manajemen 
, Vol 1, No  
1) 
Peran Word Of 
Mouth 
Memediasi 
Pengaruh 
Kepuasan 
Terhadap 
Loyalitas 
Konsumen Pada 
Green Product 
Merek Oriflame 
Dikota Denpasar 
Kepuasan 
konsumen 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
(WOM). 
(WOM) 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
loyalitas 
konsumen.Kep
uasan 
konsumen 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
loyalitas 
konsumen. 
(WOM) 
berperan 
memediasi 
pengaruh 
kepuasan 
terhadap 
loyalitas 
Persamaan penelitian ini 
dengan penelitian yang 
dilakukan adalah: Variabel 
Kepuasan sebagai variabel 
intervening. 
Perbedaannya obyek pada 
penelitian ini adalah: produk 
Oriflame dikota Denpasar 
sedangkan pada penelitian 
yang akan dilakukan produk 
Oriflame dikota Tegal, serta 
variabel citra merek sebagai 
variabel independen 
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Lanjutan.. 
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. 
Wulandari 
dan 
Ekawati, 
(2015. 
E-Jurnal 
Manajemen 
Unud, Vol. 
4, No. 7) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Peran 
kepercayaan 
dalam 
memediasi 
persepsi nilai 
terhadap niat 
beli produk 
ramah 
lingkungan 
 
 
Persepsi nilai 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap niat 
beli pada 
produk 
Oriflame 
Persepsi nilai 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
kepercayaan 
pada produk 
Oriflame 
Kepercayaan 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan niat 
beli pada 
produk 
Oriflame. 
Peran 
kepercayaan 
berpengaruh 
positif 
signifikan 
memediasi 
persepsi nilai 
terhadap niat 
beli produk 
Oriflame di 
Kota 
Denpasar. 
Persamaan penelitian ini 
dengan penelitian yang 
dilakukan adalah: Variabel 
niat beli produk sebagai 
variabel dependen. Dan 
menggunakan analisis jalur 
(path analisis) obyek yang 
digunakan adalah produk 
oriflame 
Perbedaannya obyek pada 
penelitian ini adalah: 
Produk oriflame dikota 
Denpasar sedangkan pada 
penelitian yang akan 
dilakukan produk Oriflame 
dikota Tegal. 
 
 
C. Kerangka Pemikiran Konseptual 
Kerangka berpikir penelitian berisi tentang penjelasan teoritis dan logis 
tautan antar variabel. Oleh karena itu, kerangka berokir memuat teori, dalil atau 
konsep yang akan dijadikan dasar dalam penelitian. Uraian dalam kerangka 
berpikir menjelaskan hubungan dan berkaitan antar variabel penelitian. 
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Variabel-variabel penelitian dijelaskan secara mendalam dan relevan dengan 
permasalahan yang diteliti,sehingga dapat dijadikan dasar untuk menjawab 
permaslahan penelitian (Riduwan, 2005:35-35) kerangka berpikir juga 
menggambarkan alat pemikiran penelitian dan memberikan penjelasan kepada 
pembaca mengapa dia mempunyai anggapan seperti yang dinyatakan dalam 
hipotesis serta keterkaitan antar variabel yang diteliti. 
Kerangka berpikir yang baik yaitu apabila mengidentifikasi variabel-
variabel penting yang sesuai dengan permasalahan penelitian, dan secara logis 
mampu menjelaskan keterkaitan antar variabel. Hubungan antara variabel 
bebas dan variabel terikat (jika ada intervening dan modering variabel), 
dijelaskan secara rinci dan masuk akal. 
Berdsarkan uraian diatas maka dalam penelitia ini dapat dibuat 
kerangka pemikiran yang menujukkan hubuhan antar variabel yang akan 
diteliti. 
Kerangka pemikiran Konseptual yang diajukan sebagai dasar penentu 
hipotesis ditunjukkan pada Gambar 2.1 sebagai berikut: 
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Gambar 2.1  
Kerangka Pemikiran Konseptual 
 
 
 
 
 
 
 
 
D. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan maslah 
penelitian, oleh karena itu rumusan penelitian biasanya disusun dalam bentuk 
kalimat pertanyaan, Sugiyono (2015:64) sebagai berikut “hipotesis merupakan 
jawaban sementara terhadap rumusan masalah pada suatu penelitian” , 
berdasarkan kerangka pemikiran yang telah diuraikan maka penulis mengambil 
hipotesis sebagai berikut: 
1. Product quality berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 
konsumen 
2. Price perception berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 
konsumen 
3. Kepuasan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 
ulang 
4. Kepuasan konsumen memediasi secara signifikan pengaruh product 
quality terhadap minat beli ulang produk Oriflame di Kota Tegal 
Product 
Quality (X1) 
H1 
H4 
Minat Beli 
Ulang (Y) 
Kepuasan 
Konsumen 
(M) H3 Price 
Perception 
(X2) 
H2 
H5 
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5. Kepuasan konsumen memediasi secara signifikan pengaruh price 
perception terhadap minat beli ulang produk Oriflame di Kota Tegal
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menjelaskan tentang “Pengaruh Product Quality Dan 
Price Perception Terhadap Minat Beli Ulang Produk Oriflame Melalui 
Kepuasan Konsumen”. Dalam penelitian ini menggunakan penelitian survei  
dengan pendekatan penelitian kuantitatif. Penelitian survei yang dimaksud 
adalah bersifat menjelaskan hubungan kausal dan pengujian hipotesis. 
Jenis penelitian survei ini memfokuskan pada pengungkapan hubungan 
kausal antar variabel, yaitu suatu penelitian yang diarahkan untuk menyelidiki 
hubungan sebab berdasarkan pengamatan akibat yang terjadi, dengan tujuan 
memisahkan pengaruh langsung dan tidak langsung sesuatu variabel penyebab 
terhadap variabel akibat dan variabel penyela (mediasi). Variabel tersebut 
adalah: Variabel independen adalah product quality dan price perception. 
Variabel dependen adalah minat beli ulang dan variabel mediasi adalah 
kepuasan konsumen. Informasi-informasi yang diperoleh dari para responden 
dengan menggunakan kuesioner.  Menurut Sugiyono (2015:8) penelitian 
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 
tertentu, analisis data bersifat kuantitatif/statistic, dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan.
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Lokasi penelitian ini dilakukan di Kota Tegal dan obyek pada penelitian 
ini adalah konsumen pengguna produk mascara Oriflame. 
B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi 
bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-benda alam yang lain. 
Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada obyek/subyek yang 
dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subyek 
atau obyek itu (Sugiyono, 2015:80). Populasi dalam penelitian ini adalah  
konsumen pengguna produk Oriflame khususnya perempuan. Dengan 
jumlahnya yang tidak terhingga dan belum diketahui dengan pasti. 
2. Sampel  
Menurut Sugiyono (2015:81), sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan 
peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya 
karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat 
menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari 
sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu 
sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul reprensentatif (mewakili). 
Karena dalam jumlah populasinya tidak terhingga dan tidak diketahui 
dengan pasti, maka tidak memungkinkan untuk meneliti secara keseluruhan 
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populasi tersebut, maka rumus untuk menghitung ukuran sampel yang 
digunakan dengan cara yang ditulis oleh (Subagyo dan Djarwanto 2011:139), 
penentuan besarnya sampel digunakan dengan menggunakan rumus sebagai 
berikut: 
n = P(1-P) Za/22 
 E  
Keterangan  :  
n  :  Jumlah 
 P : Presentase proporsi sampel 
 (1-P) : Presentase sisa dari proporsi sampel 
 Za/2 : Derajat koefisien konfidensi 
 E : Presentase perkiraan kemungkinan kesalahan dalam 
penentuan ukuran sampel 
Dengan ketentuan : 
a. Tingkat kepercayaan 95% dan kemungkinan kesalahan (E) ditetapkan 
tidak lebih dari 10% 
b. Besarnya populasi tidak diketahui sehingga besarnya P (1-P) tidak 
diketahui pula. Namun karena nilai P besarnya selalu 0-, maka besarnya 
P(1-P) maksimum dapat dicari dengan mendeferensialkannya, yaitu  
F(P) = P (1-P) 
F(P) = P-P2 
df(p)  = 1-2p 
  dp 
sedangkan syarat maksimum bila df(p)  = 0 , sehingga 1-2P =0 atau P = 
0,5   dp 
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harga maksimum f (P) = 0,5 (1-0,5) = 0,25 
Berdasarkan data tersebut maka besarnya sampel adalah: 
{1,96  }2 = 96,04 = 97 
 0,10 
 
Jadi besarnya sampel yang diambil adalah 97 responden, untuk 
memudahkan penelitian maka sampel yang digunakan sejumlah 100 
responden. 
Teknik sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Nonprobability Sampling . Nonprobability Sampling adalah pengambilan 
sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Dan jenis tekniknya 
menggunakan Purposive Sampling. Purposive Sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiono, 2015:85). Maka 
sampel dalam penelitian ini adalah pengguna produk mascara Oriflame. 
C. Definisi Konseptual Dan Operasionalisasi Variabel 
1. Definisi Konseptual 
 Konsep adalah absraksi tentang obyek dan kejadian yang digunakan 
oleh peneliti untuk menggambarkan fenomena social yang menarik 
perhatiannya.  
 Definisi konseptual variabel adalah penarikan batasan yang 
menjelaskan suatu konsep secara singkat, jelas dan tegas. Definisi konseptual 
dari variabel penelitian ini adalah: 
a. Product Quality 
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Menurut Tjiptono (2015:231), produk merupakan segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dibeli, digunakan, dan 
atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar 
bersangkutan. Berdasarkan perpsektif konsumen, produk adalah segala sesuatu 
yang diterima pelanggan dari sebuah pertumbuhan dengan pemasar. 
Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung 
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 
atau diimplikasikan (Kotler dan Amstrong, 2018:272) 
b. Perception Price 
Harga adalah sebagai sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah 
produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk 
memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa 
(Kotler dan Amstrong (2008:345) 
c. Kepuasan Konsumen 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008:183), kepuasan konsumen 
merupakan untuk membangun hubungan yang menguntungkan dengan 
konsumen untuk mempertahankan dan menumbuhkan konsumen serta 
mengumpulkan nilai seumur hidup pelanggan. Pelanggan yang puas membeli 
produk lagi, memberitahukan hal-hal menyenangkan tentang produk itu kepada 
orang lain.  
d. Minat Beli Ulang 
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Menurut Kotler dan Keller (2009:15), minat beli merupakan perilaku 
yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
Sedangkan menurut penelitian dari Suryana dan Dasuki (2013:195) 
menemukan hasil bahwa, niat membeli ulang adalah kecenderungan perilaku 
membeli dari konsumen pada suatu produk barang dan jasa yang dilakukan 
secara berulang dalam jangka waktu tertentu dan didasarkan pada pengalaman 
yang telah dilakukan dimasa lampau. 
Diharapkan penelitian ini dapat terlaksana dengan baik, untuk itu perlu 
dipahami berbagai unsur yang menjadi dasar dari suatu variabel. 
2. Operasionalisasi Variabel 
Variabel penelitian menurut Sugiyono (2015:38). adalah segala suatu 
yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga 
diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. 
Definisi operasional variabel yaitu suatu definisi yang diberikan pada 
suatu variabel dengan memberarti atau menspesifikan kegiatan atau 
membenarkan suatu operasional yang diperlakukan untuk mengukur variabel 
penelitian ilmiah yang termuat dalam operasionalisasi variabel penelitian.  
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga jenis 
variabel yaitu variabel dependen, variabel independen dan variabel 
intervening. 
1. Variabel Dependen 
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Variabel Dependen dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai 
variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini variabel 
yang digunakan adalah variabel minat beli ulang sebagai (Y), minat beli 
merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang 
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Kotler dan 
Keller 2009:15),. 
2. Variabel Independen 
Variabel Independen dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai 
variabel bebas. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). 
Dalam penelitian ini variabel yang digunakan adalah variabel product quality 
sebagai (X1), product quality adalah karakteristik produk atau jasa yang 
bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan 
yang dinyatakan atau diimplikasikan (Kotler dan Amstrong, 2018:272), dan 
variabel price perception sebagai (X2) Harga adalah sebagai sejumlah uang 
yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang 
ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau 
menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler dan Amstrong (2008:345) 
3. Variabel Intervening 
Variabel Intervening dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai 
variabel mediasi. Variabel intervening adalah variabel yang secara teoritis 
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan dependen 
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menjadi hubungan yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan diukur. 
Variabel ini merupakan variabel penyela/antara yang terletak diantara variabel 
independen dan dependen, sehingga variabel independen tidak langsung 
memperngaruhi berubahnya atau timbulmnya variabel dependen. Dalam 
penelitian ini variabel yang digunakan adalah variabel kepuasan konsumen 
sebagai (M), kepuasan merupakan untuk membangun hubungan yang 
menguntungkan dengan konsumen untuk mempertahankan dan menumbuhkan 
konsumen serta mengumpulkan nilai seumur hidup pelanggan. Pelanggan yang 
puas membeli produk lagi, memberitahukan hal-hal menyenangkan tentang 
produk itu kepada orang lain (Kotler dan Amstrong, 2008:183). 
Operasionaliasi variabel dapat dilakukan dengan menggunakan tabel 
operasionalisasi variabel. Adapun definisi operasional dari beberapa variabel 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
Tabel 3.1 
Operasionalisasi Variabel 
 
Variabe
l  
Dimensi  Indikator  No 
Item  
Skala Sumber 
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Minat 
beli 
ulang 
(Y) 
1) Minat 
transaksi
onal 
 
2) Minat 
refrensial 
 
 
 
3) Minat 
preferensi
al 
 
 
4) Minat 
eksplorat
if 
1). Minat konsumen yang 
berkeinginan selalu membeli 
ulang produk kosmetik merek 
Oriflame.  
2). Minat konsumen yang 
cenderung mereferensikan 
produk kosmetik merek 
Oriflame yang sudah dibelinya 
agar dibeli juga oleh orang lain.  
3). Minat konsumen yang 
selalu memiliki preferensi 
utama pada produk kosmetik 
merek Oriflame.  
4). Minat konsumen yang 
selalu mencari informasi 
tentang produk – produk 
kosmetik merek Oriflame yang 
diminatinya. 
3, 6 
 
 
 
1 
 
 
 
 
 
4, 5, 
7, 
8, 9 
 
2, 10 
Skala 
Interval 
Ferdina
nd 
(2006 
Kepuasa
n 
Konsum
en (M) 
1) Model 
diskonfir
masi 
harapan 
 
 
 
 
2) Teori 
atribusi 
 
 
 
 
 
3) Teori 
kontras 
asimilasi 
 
1). Kualitas dan kuantitas 
produk yang diciptakan oleh 
produk kosmetik merek 
Oriflame mampu memenuhi 
harapan dari konsumennya.  
2). Kepuasan yang timbul saat 
konsumen sedang 
menggunakan dan mendapat 
hasil yang baik pada produk 
kosmetik merek Oriflame.  
3). Konsumen telah merasa 
membuat keputusan yang tepat 
untuk menggunakan produk 
kosmetik merek Oriflame. 
2, 6, 
8 
 
 
 
1, 3, 
4, 5, 
9 
 
 
7, 10 
Skala 
Interval 
Tjiptono 
(2015:7
6) 
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Product 
Quality 
(X1) 
1) Daya 
Tahan 
(durabilit
y) 
 
 
2) Kualitas 
yang 
diperseps
ikan 
(perceive
d quality) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3) Keandala
n 
(reliabilit
y) 
 
1). Daya Tahan diukur dari 
umur seberapa ketahanan dari 
produk kosmetik merek 
Oriflame.  
2). Kualitas yang dipersepsikan 
seperti merek, iklan, reputasi 
perusahaan dan negara asal 
produk kosmetik merek 
Oriflame, dimensi ini 
merupakan hal yang penting 
bagi konsumen yang kurang tau 
merupakan hal yang penting 
bagi konsumen yang kurang tau 
informasi lengkap tentang 
produk tersebut.  
3). Keistimewaan berkaitan 
dengan keunggulan yang 
dimiliki produk kosmetik 
merek Oriflame adalah 
produknya dibuat dari bahan 
bahan yang bagus dan tidak 
mengandung zat kimia 
sehingga dapat setara dengan 
produk kosmetik lain 
pesaingnya. 
1 
 
 
 
3, 4, 
5, 6, 
7 
 
 
 
 
 
 
 
 
2,8, 
9, 10 
Skala 
Interval 
Kotler 
dan 
Keller 
(2018:8) 
Price 
Percepti
on (X2) 
1) Diskon 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2) Pengura
ngan 
Harga  
1). Attractiveness dapat berupa 
harga yang di tawarkan oleh 
produk kosmetik merek 
Oriflame yang dapat menarik 
minat konsumen sehingga 
tertarik untuk membeli.  
2). Tingkat harga yang relatif 
yaitu penawaran harga produk 
1, 7, 
8 
 
 
 
 
2, 3, 
6 
Skala 
Interval 
Tjiptono 
(2015:2
91) 
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3) Penyesua
ian 
Geografis  
yang ditawarkan oleh produk 
kosmetik merek Oriflame 
adalah harga yang terbaik dan 
relatif dengan kualitas yang 
bagus bila dibandingkan 
dengan produk kosmetika 
lainnya.  
3). Fairness adalah dapat 
berupa harga yang ditawarkan 
oleh produk kosmetik merek 
Oriflame merupakan harga 
yang wajar yang tidak terlalu 
tinggi dan rendah dibandingkan 
tawaran harga yang ditawarkan 
produk kosmetik pesaing 
lainnya. 
 
 
 
 
 
 
 
4, 5, 
9, 10 
 
Indikator akan dijabarkan dalam item-item pertanyaan dengan skala 
Interval, dan pada setiap item pertanyaan terdapat range skor antara 1-5 dan 
responden akan mengisi kotak dengan angka sesuai interval sebagai berikut: 
Gambar 3.1 
Skala Interval 
 
  
  
 
 
D. Metode Pengumpulan Data 
5 1 
SS STS 
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Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis 
dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data. 
Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan 
mendapatkan yang memenuhi standar data yang ditetapkan (Sugiyono, 
2015:224) 
Sumber data yang digunakan dalam pengumpulan data dapat 
menggunakan sumber primer. 
1. Sumber Primer 
Sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 
kepada pengumpul data. 
Selanjutnya teknik pengumpulan data yang dilakukan menggunakan: 
kuesioner (angket) dan studi pustaka. 
2. Kuesioner 
 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan ata 
yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu 
apa yang bisa diharapkan dari responden (Sugiyono, 2015:142). 
Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala interval 
dimana skala ini digunakan untuk mengukur pendapat dan persepsi seseorang 
atau sekelompok tentang kejadian atau gejala sosial, untuk mengukur 
kuesioner yang didesain dalam bentuk pertanyaan tertutup, penulis 
memberikan nilai skor 1 sampai 5 (Riduan dan Kuncoro, 2017:20). 
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E. Uji Validitas Dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Dalam setiap penelitian, masalah penggunaan alat-alat ukur perlu 
mendapat perhatian agar hasil yang diperoleh adalah benar-benar dan dapat 
mencerminkan keadaan yang sesungguhnya dari masalah yang akan 
diteliti.Alat ukur ilmiah haruslah memenuhi kriteria sahih dan terandalkan 
(valid dan reliabel). Dan untuk menguji penelitian ini maka digunakan: 
1. Uji Validitas Instrumen 
Validitas digunakan untuk sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 
2011:52). Dalam uji  validitas dapat digunakan SPSS jika rhitung lebih besar dari 
rtabel dan nilainya positif, maka pertanyaan atau indicator tersebut dinyatakan 
valid. 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan antara nilai rhitung 
dengan rtabel untuk degree of freedom (df) = n-2 alpa 0,05 dalam hal ini adalah 
jumlah sampel. Didapat rtabel (dengan melihat rtabel pada df dengan uji dua sisi). 
Jika nilai rhitung lebih besar dari pada rtabel dan bernilai positif, maka butir 
pertanyaan atau indikator dinyatakan valid (Ghozali, 2011:52) 
Bila rhitung> rtabel , berarti pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Dan bila 
rhitung < rtabel , berarti pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid. Adapun 
perhitungan korelasi product moment, dengan rumus (Riduwan dan Engkos, 
2017:223): 
rxy =  NXY-(X)(Y) 
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  √{(𝑁𝑋2 − (𝑋)2 )(𝑁𝑌2 − (𝑌)2) 
 
Keterangan: 
rxy : koefisien korelasi 
n : jumlah responden  
XY : jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
X : jumlah skor butir 
X2 : jumlah skor butir kuadrat 
Y : jumlah skor total 
Y2 : jumlah skor total kuadrat 
Jika instrument itu valid, maka dilihat kriteria penafsiran mengenai 
indeks korelasinya (r) sebagai berikut: 
Tabel 3.2 
Interpretasi Koefisien Korelasi Nilai r 
 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,800 – 1,000 
0,600 – 0,799 
0,400 – 0,599 
0,200 – 0,399 
0,000 – 0,199 
Sangat Tinggi 
Tinggi 
Cukup Tinggi 
Rendah 
Sangat Rendah (tidak valid) 
Sumber; Riduwan (2005:138) 
 
2. Uji Reliabilitas Instrumen 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat ukur untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau kontrak. Suatu 
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kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2011:47). Dalam pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan rumus 
Alpha, sebagai berikut: (Arikunto, 2010:239) 
 
r11 = [(
𝑘
𝑘−1
)] (1- 
𝑎𝑏2
𝑎2𝑡
) 
keterangan: 
r11 : reliabilitas instrument 
k : banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
ab2 : jumlah varians butir 
at2 : jumlah varians total 
Dalam mengukur reliabiltas dengan uji statistik Cronbach Alpha () 
dapat juga menggunakan alat bantu program komputer SPSS. Suatu kontsruk 
atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 
(Nunally dalam Ghozali, 2011:48). 
F. Metode Analisis Data 
1. Analisis kuantitatif 
Dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 
tertentu, analisis data bersifat kuantitatif/statistic, dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2015:8) 
Dalam penelitian ini dikumpulkan dengan instrumen berupa kuesioner 
yang disebarkan secara langsung kepada responden. Skala yang digunakan 
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pada penelitian ini yaitu skala likert 5 point. Uji validitas dan uji realibilitas 
digunakan untuk meneliti apakah kuesioner tersebut akurat dan layak diteliti 
dan digunakan lebih lanjut. Metode dalam menganalisis data pada penelitian 
ini digunakan teknik analisis jalur (path analysis) untuk mengetahui pengaruh 
antar variabel penelitian serta Uji Sobel (sobel test) untuk mengetahui peran 
mediasi variabel kepuasan konsumen pada pengaruh product quality dan price 
perception terhadap minat beli ulang produk dengan menggunakan program 
SPSS 22. 
G. Uji Inferensial 
1. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Untuk menguji pengaruh dari variabel mediasi dapat menggunakan alat 
analisis jalur (path analisis). Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis 
regresi, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir 
hubungan kausalitas antara variabel yang telah ditetapkan sebelumnya 
berdasarkan teori (Ghozali, 2011:249): 
M = P1X1 + P2X2 + e1 (persamaan 1) 
Y = P3M + e2 (persamaan 2) 
Keterangan : 
M : Kepuasan konsumen 
P1X1 : Nilai standardized coefficient product quality 
e1 : Varians kepuasan konsumen yang tidak bisa dijelaskan oleh 
product quality dan price perception 
P2X2 : Nilai standardized coefficient price perception 
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Y : Minat beli ulang 
e2 : Varians niat pembelian kembali yang tidak bisa dijelaskan oleh 
kepuasan konsumen 
Dari persamaan 1 di atas akan memberikan nilai P1 dan P2, dan dari 
persamaan 2 akan memberikan nilai P3 . Dari analisis jalur di atas maka dapat 
dirumuskan total pengaruh antara produt quality (X1) dan price perception (X2 
) terhadap Kepuasan Konsumen (M) dan Minat Pembelian Ulang (Y) sebagai 
berikut: 
Pengaruh langsung X ke M = P1 
Pengaruh tak langsung X ke Y lewat M = P1 x P3 
Total pengaruh (korelasi X ke Y) = P1 + (P1 x P2) 
 
2. Uji Sobel (Sobel Test) 
 Sobel tes digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel mediasi 
yaitu kepuasan konsumen. Menurut Ghozali (2011:248) suatu variabel disebut 
intervening jika variabel tersebut mempengaruhi hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen. Pengujian hipotesis mediasi dapat 
dilakukan dengan prosedur yang dikembangkan oleh Sobel ( 1982) dan dikenal 
dengan Uji Sobel (Sobel Test) Uji sobel dilakukan dengan cara menguji  
kekutan pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M. Rumus uji sobel sebagai 
berikut: 
Sab = √𝑏2sa2 + 𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2 
Dengan keterangan: 
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Sab : besarnya standar error pengaruhnya tidak langsung 
a  : jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (M) 
b  : jalur variabel intervening (M) dengan variabel dependen (Y) 
sa  : standar eror koefisien a 
sb  : standar eror koefisien b 
untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka perlu 
menghitung nilai t dari koefisien ab dari rumus sebagai berikut  : 
t = 
ab
sab
 
keterangan: 
t  : besarnya signifikansi pengaruh variabel mediasi 
ab  : koefisien pengaruh variabel bebas ke mediasi dikali koefisien pengaruh 
mediasi ke variabel terikat 
sab : besarnya standar eror pengaruh tidak langsung 
nilai t hitung dibandingkan dengan t tabel, jika t hitung > nilai t tabel maka 
dapat disimpulkan pengaruh mediasi. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
A. Gambaran Umum Oriflame 
a. Profil Oriflame 
Perusahaan yang bergerak dibidang kosmetika yaitu PT. Orindo Alam 
Ayu atau yang lebih dikenal dengan Oriflame. Oriflame memiliki berbagai 
macam produk kecantikan yang inovatif dan terinspirasi dari alam khas 
Swedia.Semuanya dimulai pada tahun 1967, di sebuah kantor kecil di 
Stockholm. Dua orang bersaudara, Jonas af Jochnick dan Robert af 
Jochnick sebagai (Oriflame co – founder)serta teman mereka, Bengt 
Hellsten, duduk dan berbincang mengenai impian mereka. Mereka ingin 
membuat sebuah perusahaan berbeda yang menawarkan jenis produk yang 
berbeda. Mereka lantas mendapatkan ide dengan memberi orang 
kesempatan untuk mendapat manfaat dari produk kecantikan berkualitas 
tinggi yang terinspirasi oleh alam Swedia. Pada saat itu, ide ini bukanlah hal 
yang umum – terutama di Swedia.Namun percakapan tersebut justru 
menandai awal dari perjalanan luar biasa yang bahkan terus menginspirasi 
hingga lebih dari 50 tahun kemudian.Saat ini, Oriflame telah hadir di lebih 
dari 60 negara dengan jumlah member yang menjual dan mempromosikan 
produk kecantikan dan Wellbeing mencapai tiga juta orang (id.oriflame). 
Berikut adalah simbol dari perusahaan Oriflame: 
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Gambar 4.1 
Simbol Oriflame 
 
 (Sumber:www.id.oriflame) 
Perusahaan kecantikan dengan sistem penjualan langsung nomor satu 
di eropa , Sistem Penjualan langsung yang di maksud adalah penjualan dari 
orang ke orang menggunakan katalog Oriflamedan alat bantu 
lainnya sehingga memungkinkan pelanggan mendapatkan saran langsung 
dari kita sebagai konsultan sehingga memudahkan pelanggan dalam 
membeli produk sesuai kebutuhan dan pelanggan juga terinspirasi atas 
penjelasan dan nasehat baik itu dari produk maupun peluang bisnis 
Oriflame.Produk Oriflame di produksi di 5 pabrik milik oriflame sendiri 
yang tersebar di beberapa Negara di seluruh dunia, yaitu pabrik Oriflame di 
China, Pabrik Oriflamedi Swedia, Pabrik Oriflame di India, Pabrik Oriflame 
di Rusia & Pabrik Oriflame di Polandi dengan lebih dari 160 ilmuan teknisi 
Oriflameyang berpengalaman dalam mengembangkan produk yg 
berkualitas dengan jumlah karyawan oriflame sekitar 8000 karyawan . 
Jumlah Produk Oriflame lebih dari 1.000 produk lengkap Oriflame dalam 
setiap katalog dari ujung rambut sampai ujung kaki yang lengkap bagi 
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seluruh keluarga, mulai dari produk baby, produk perawatan wajah skin care 
yang di sesuaikan dengan usia, jenis kulit dan kebutuhan kulit. 
Berbagai produk Oriflame dari produk tata rias, produk perawatan 
tubuh, produk perawatan rambut, perawatan tangan dan kaki, produk 
parfum wewangian untuk pria dan wanita serta produk 
kesehatan yaitu Nutrishake, yang dimana untuk mengembangkan sebuah 
produk oriflame memerlukan waktu lima tahun. Jadi produk Oriflame tidak 
di ragukan lagi kualitasnnya yang tinggi, (raejoonkim.wordpress.com) 
b. Oriflame Indonesia 
Oriflame mulai terkenal di Indonesia sejak tahun 1986 dan 
bekerjasama dengan PT. Orindo Alam Ayu memasarkan produknya dan 
telah Berjaya di Indonesia selama hamper 33 tahun. Indonesia mempunyai 
14 kantor cabang tersebar diseluruh Indonesia, yaitu: Jakarta, Semarang, 
Medan, Pekan Baru, Denpasar, Yogjakarta, Makasar, Balikpapan, 
Palembang dan kota besar lainnya. Dengan ribuan konsultannya yang 
tersebar diseluruh Indonesia. 
c. Tujuan berdirinya Oriflame 
Oriflame memiliki tujuan yaitu, menciptakan produk kecantikan yang 
terinspirasi dari alam dan menggunakan ilmu pengetahuan terbaru untuk 
kemudian dipasarkan ke seluruh dunia. 
Dalam operasinya Oriflame memanfaatkan berbagai macam tumbuh-
tumbuhan yang memiliki manfaat untuk kesehatan kulit serta aroma khas 
untuk menciptakan wewangian bagi tubuh dan memasarkan produknya 
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melalui katalog. katalog adalah merupakan alat publikasi yang digunakan 
perusahaan sebagai cara untuk memperkenalkan produk dan layanan 
perusahaan. sistem penjualannyadengan menawarkan produk secara 
langsung. 
d. Visi dan Misi Oriflame 
Dengan keberhasilannya hingga saat ini perusahaan Oriflame. 
memiliki visi dan misi yang cukup sederhana namun memiliki arti yang 
sangat dalam bagi perusahaan. yaitu: 
1) Visi 
To be the nature first choice 
Menjadi pilihan alami yang pertama bagi semua orang. 
Oriflamemenjadi nama yang pertama muncul dalam benak setiap orang 
yang mencari kosmetik berkualitas dengan bahan alami dari alam khas 
swedia dan Oriflame sebagai perusahaan utama yang dapat 
memasarkan serta mendistribusikan produk secara langsung pada 
konsumen. 
2) Misi 
Opportunity for all 
Peluang untuk semua maksudnya adalah oriflame memberikan jalan 
pada semua orang dengan cara yang mudah dilakukan. Serta 
kesempatan untuk meningkatkan kehidupan yang lebih baik melalui 
peluang bisnis di Oriflame. 
e. Nilai-nilai Perusahaan 
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Dengan menjalankan nilai-nilai ini, Oriflame yakin dapat berhasil 
dalam bisnis yang kompetitif serta menjadikan dunia menjadi tempat yang 
lebih baik untuk ditinggali.  Yaitu sebagai berikut: 
1) Togetherness – Orang-orang yang bekerja sama dan berbagi tujuan yang 
sama mencapai hasil yang lebih besar. Mereka memotivasi satu sama lain 
dan mengetahui bahwa bekerja sama lebih baik daripada sendirian. 
2) Spirit – Orang-orang dengan semangat “bisa” memiliki sikap sebagai 
pemenang dan tidak pernah menyerah. Mereka berkomitmen untuk 
melakukan apa yang diperlukan untuk berhasil. 
3) Passion – Gairah, orang memiliki kekuatan untuk mengubah dunia. 
Mereka menyukai apa yang mereka lakukan, mereka mempercayainya. 
Mereka tahu dalam hati bahwa mereka bisa membuat perbedaan. 
f. Sarana Pelayanan Oriflame 
Oriflamesebagai pemimpin pasardengan sistem penjualan langsung di 
Indonesiadan secara terus menerus melakukan terobosan terbaruuntuk 
memajukan para konsultannya dalam melakukan sistem pelayanan bisnis 
ini. 
Beberapa fasilitas yang disediakan Oriflame: 
1) Layanan online menggunakan aplikasi Oriflameberupa fasilitas website 
untuk melakukan order produk,pengecekan jumlah poin konsultan, 
pengecekan ketersediaan stok produk, pembayaran online. 
2) Layanan call center, untuk pelayanan konsumen untuk melakukan order, 
pengecekan jumlah poin, pengecekan ketersediaan stok. 
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3) Layanan delivery, pengiriman luar kota dengan jasa kurir yang 
disediakan oleh perusahaan menggunakan metode pengiriman melalui 
SPO (Service Point Oriflame) 
g. Kategori Produk Oriflame 
Dengan katalog-katalogyang terbit disetiap bulannya Berikut adalah 
kategori produk mascara Oriflamedengan tujuh jenis mascara beserta 
fungsinya: 
1) The ONE 5-In-1 Wonderlash Waterproof Mascara 
The ONE 5-In-1 Wonderlash Waterproof Mascara adalah Maskara 
multifungsi. Mendefinisi, membuat tampak lebih panjang, memisahkan, dan 
membuat tampak bervolume tanpa coreng, meninggalkan noda atau luntur. 
Tahan air. Sikat dua sisi yang unik. 
2) The Lash Transformer Waterproof Mascara 
The Lash Transformer Waterproof Mascara berfungsi untuk 
mempercantik bulu mata dalam satu sapuan mudah. Kuasnya memisahkan 
dan mempertegas setiap helai dengan satu sapuan mudah untuk efek bulu 
mata tampak penuh, padat bertumpuk-tumpuk. 
3) The ONE Eyes Wide Open Mascara 
The ONE Eyes Wide Open Mascaraadalah mascara dengan sikat 
inovatif yang mmbangu mengangkat dan melentikkan bulu mata mulai 
dari pangkal ke ujung, membantu membuat mata tampak lebih terbuka 
hingga 30%. 
4)  The ONE Tremendous Big Volume Mascara 
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The ONE Tremendous Big Volume MascaraVolume menakjubkan 
untuk bulu mata tampak lebih lebat, tebal, intens dan memukau.Dengan 
formula Marshmallow Cream dan pigmen Chroma Black untuk menciptakan 
tampilan menakjubkan yang tahan lebih lama. 
5) The ONE No Compromise Lash Styler Mascara 
The ONE No Compromise Lash Styler Mascaraberfungsi untuk 
melapisi setiap bulu mata dengan desain Skinny Styler Brush yang dirancang 
untuk memberikan efek di mana bulu mata tampak panjang dan tebal bahkan 
hingga ke bulu mata terkecil, mulai dari pangkal hingga ujungnya, sudut ke 
sudut. 
6) Giodani Gold All-In-One Iconic Mascara 
Giodani Gold All-In-One Iconic MascaraGiordani Gold Iconic All-In-
One Mascara Waterproof merupakan maskara andalan untuk bulu mata 
tampak cantik. Memberikan tampilan bulu mata yang lebih panjang, volume 
memikat, lentik mempesona dan terpisah rapi dalam satu pulasan.  
7) Giodani Gold Incredible Length Mascara 
Giodani Gold Incredible Length Mascaraadalah maskara mewah 
dengan infusi micro fibre yang membantu menciptakan tampilan bulu mata 
panjang memukau, lugas terpisah dan indah terdefinisi. 
B. Gambaran Umum Responden 
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a. Jenis Kelamin Responden 
Objek dalam penelitian ini adalah responden yang tinggal di kota 
Tegal dan khususnya pengguna produk mascara Oriflame. Dengan jumlah 
responden sebanyak 100 orang perempuan dengan presentase 100%. 
b. Usia Responden 
Usia dapat mempengaruhi dalam kehidupan sehari-hari terutama 
dalam kebutuhan dalam berbelanja disebuah took atau pasar.pemeblanjaan 
dapat berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Berikut ini adalah tabel 
usia responden. 
Tabel 4.1 
Jenis Usia Responden 
No Usia Jumlah Presentase 
1 < 20 tahun 15 15% 
2 21-30 tahun 58 58% 
3 31-39 Tahun 16 16% 
4 > 40 tahun 11 11% 
 Jumlah 100 100% 
Sumber: Data diolah, 2020 
Berdasarkan tabel diatas dapat di simpulkan bahwa jumlah responden 
sebanyak 100 orang terdiri dari 15 orang responden berusia dibawah 20 
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tahun, 57 orang berusia 21 sampai 30 tahun, 18 orang berusia 31 sampai 39 
tahun, 10 orang berusia diatas 40 tahun. 
c. Pekerjaan Responden 
Pekerjaan sangat berpengaruh terhadap pembelian suatu produk yang 
ditawarkan oleh pemasar. Berikut adalah tabel jenis pekerjaan. 
Tabel 4.2 
Jenis Pekerjaan 
No Pekerjaan Jumlah Presentase 
1 Pelajar/ mahasiswa 37 37% 
2 PNS/ BUMN 21 21% 
3 Wiraswasta 31 31% 
4 Lainnya 11 11% 
 Jumlah 100 100% 
Sumber: Data diolah, 2020 
Berdasarkan tabel jenis pekerjaan diatas dapat disimpulkan bahwa 
jumlah responden sebanyak 37 orang responden pelajar/ mahasiswa, 20 
orang PNS/ BUMN, 33 orang wiraswasta, dan 10 oranglainnya atau seperti 
ibu rumah tangga. 
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C. Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Peneliti melakukan penyebaran kuesioner untuk mendapatkan data 
primer kepada masyarakat yang memakai produk mascara oriflamedi kota 
Tegal. Sebelum kuesioner disebarkan kepada 100 responden, terlebih dahulu 
melakukan uji coba kuesioner kepada 30 responden di kabupaten Tegal dengan 
memberikan 40 butir pertanyaan yang terdiri dari 30 pertanyaan mengenai 
kualitas produk, persepsi harga dan kepuasan konsumen sedangkan 10 
pertanyaan menyangkut minat beli ulang produk. 
Tabel 4.3 
Hasil Validitas 
N
o  
r tabel  r hitung (Y)  rhitung (X1)  r hitung (X2)   r hitung (M) keterangan  
1  0,361  0.41 0.659 0.491 0.572 valid 
2  0,361 0.42 0.46 0.447 0.424 valid 
3  0,361 0.378 0.497 0.503 0.576 valid 
4  0,361 0.473 0.661 0.614 0.583 valid 
5  0,361 0.583 0.539 0.487 0.516 valid 
6  0,361 0.442 0.502 0.562 0.685 valid 
7  0,361 0.497 0.45 0.479 0.445 valid 
8  0,361 0.67 0.649 0.64 0.515 valid 
9  0,361 0.552 0.65 0.715 0.699 valid 
10  0,361 0.46 0.387 0.427 0.574 valid 
Sumber: Data diolah, 2020 
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 
variabel product quality, price perception, kepuasan konsumen dan minat beli 
ulang produk memiliki Pearson Corelationyang lebih besar dari r tabel dan 
cara memperoleh r tabel adalah dengan menghitung standar deviasi Df = n-2 
sebesar 30-2 = 28 maka didapat Rtabel sebesar 0,361  = 5% pada jumlah 30 
responden maka seluruh indikator tersebut telah memenuhi syarat validitas 
data. 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 
dari 0,60 sehingga pertanyaan pada kuesioner dapat dikatakan reliabel dan 
indikator yang digunakan merupakan indikator yang konsisten. 
Tabel 4.4 
Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
    
Sumber: Data diolah, 2020 
Berdasarkan tabel diketahui bahwa semua pertanyaan pada kualitas 
produk, persepsi harga dan kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang, 
memiliki nilai Croncbach’s Alpha lebih dari 0,60 sehingga dapat di simpulkan 
1
2
3
4
Product Quality
Price Perception
Kepuasan Konsumen
Minat Beli Ulang
0,734
0,728
0,737
0,684
Reliabel
Reliabel
Reliabel
Reliabel
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bahwa semua pertanyaan dalam penelitian ini adalah reliabel dan indikator 
yang digunakan merupakan indikator yang konsisten. 
D. Analisis Data 
Data yang telah di kumpulkan kemudian diolah dan dianalisis. Sampel 
yang dikumpulkan pada penelitian ini adalah 100 orang responden yang berada 
dikota Tegal khusus pengguna produk mascara Oriflame. Pertanyaan yang telah 
diuji validitas dan realibilitas diperoleh dari 40 butir pertanyaan yang layak 
untuk dijadikan kuesioner dalam penelitian ini. 
1. Analisis Jalur (Path Analisis) 
Tabel 4.5 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.889 4.728  .611 .543 
X1 .086 .098 .050 .884 .379 
X2 .883 .059 .838 14.876 .000 
a. Dependent Variable: M 
 
Sumber: Data diolah, 2020 
Berdasarkan data yang disajikan pada tabel 4.5, maka persamaan 
struktural untuk hipotesi 1,2 dan dapat disusun sebagai berikut: 
M = 0,050 X1+ 0,838X2 + e1 
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Besar pengaruh Product Quality (X1) dan Price Perception (X2) 
terhadap Kepuasan Konsumen secara gabungan dapat dilihat pada tabel berikut 
ini: 
Tabel 4.6 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .834a .696 .689 3.925 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
Sumber: Data diolah, 2020 
Dari tabel diatas dapat dilihat R Square 0,696 atau 69,6% angka tersebut 
menunujukkan besar pengaruh Product Quality (X1) dan Price Perception 
(X2) terhadap Kepuasan Konsumen secara gabungan, sedangkan sisanya 
30.4% dipengaruhi oleh faktor lain atau nilai error.Untuk nilai e1 = (1- 0,693) 
sebesar 0,554. 
Besar pengaruh Product Quality (X1) , Price Perception (X2) dan 
Kepuasan Konsumen (M) terhadap Minat Beli Ulang (Y) secara parsial dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.7 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 8.978 5.217  1.721 .088 
X1 .347 .116 .255 2.989 .004 
X2 .169 .099 .203 1.705 .092 
M .277 .092 .357 2.998 .003 
a. Dependent Variable:  
Sumber: Data diolah, 2020 
Berdasarkan data yang disajikan pada tabel 4.7, maka persamaan 
struktural untuk hipotesis 3, 4 dan 5 dan dapat disusun sebagai berikut: 
Y = P4M + e2 
Y = 0,357 M+ e2 
Besar pengaruh Product Quality (X1) , Price Perception (X2)dan 
Kepuasan Konsumen (M) terhadap Minat Beli Ulang (Y) secara gabungan 
dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.8 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .555a .308 .286 3.657 
a. Predictors: (Constant), M, X1, X2 
Sumber: Data diolah, 2020 
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Dari tabel diatas dapat dilihat R Square 0,308 atau 30,8% angka tersebut 
menunjukkan besar pengaruh Product Quality (X1) dan Price Perception (X2) 
terhadap Kepuasan Konsumen secara gabungan sebesar 30,8%, sedangkan 
sisanya 69.2% dipengaruhi oleh faktor lain atau nilai error. Sedangkan untuk 
nilai e2 = (1-0,308) = 0,831 
Berdasarkan persamaan Regresi 1 dan persamaan regresi 2, diketahui 
nilai R12 = 0,693 dan R22 = 0,308 , maka nilai error untuk masing-masing 
persamaan adalah sebagai berikut: 
e = √1 − 𝑅12 
e1 = √1 − 𝑅12=  √1 − 0,693 2 = 0,554 
e2 = √1 − 𝑅22=  √1 − 0,308 2 = 0,831 
Berdasarkan perhitungan nilai standar eror, didapatkan hasil e1 = 0,554 
dan e2 = 0,831. Dari nilai e1 dan e2 yang telah diketahui maka hasil koefisien 
determinasi total dihitung sebagai berikut: 
R2m = 1 – (Pe1)2  (Pe2)2 
    = 1 – (0,554)2 (0,831)2 
    = 1 – 0,211 
    = 0,789 
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Koefisien determinasi total sebesar 0,789, artinya bahwa sebesar 78,9% 
variasi variabel minat beli ulang dipengaruhi oleh variasi product quality, price 
perception dan kepuasan konsumen, sedangkan sisanya dijelaskan model lain 
yang tidak dimasukkan ke dalam model. 
2. Uji Sobel (Sobel Test) 
Uji Sobel dilakukan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung 
variabel bebas (X) ke variabel terikat (Y) melalui variabel (M). Berikut 
adalah data perhitungan  : 
Menguji signifikansi kepuasan konsumen memediasi pengaruh 
product quality terhadap minat beli ulang produk. Berdasarkan perhitungan 
: 
Sab = √𝑏2sa2 + 𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2 
Keterangan: 
A 0.05   a
2 0.1 
B 0.36   b
2 0.4 
Sa 0.1   Sa
2 0.1 
Sb 0.09   Sb
2 0.1 
 
Sab = √𝑏2sa2 + 𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2 
Sab = √0.4x0.1 + 0.1𝑥0.1 + 0.1𝑥 0.1 
Sab = √0.04 + 0.01 + 0.01 
Sab = √0.06 
Sab = 2,449 atau 2,45 
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Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka perlu 
menghitung nilai t dari koefisien ab dari rumus berikut ini: 
t = 
ab
sab
 
t =
0.05x 0,36
2.45
 
= 0.073 
 t tabel = 1.98 
Jadi kesimpulannya karena t hitung lebih kecil dari nilai t tabel maka 
kepuasan konsumen tidak memediasi secara signifikan product quality 
terhadap minat beli ulang produk. 
Menguji signifikansi kepuasan konsumen memediasi pengaruh price 
perception terhadap minat beli ulang produk.Berdasarkan perhitungan: 
 
Sab = √𝑏2sa2 + 𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2 
Keterangan: 
A 0.3   a
2 0.255 
B 0.4   b
2 0.357 
Sa 5.2   Sa
2 5.217 
Sb 0.1   Sb
2 0.092 
 
Sab = √𝑏2sa2 + 𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2 
Sab = √0.357𝑥5.217 + 0.255𝑥0.092 + 5.217𝑥0.092 
Sab = √1.862 + 0.023 + 0.48 
Sab = √2.365 
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Sab = 1,537 atau 1,54 
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka perlu 
menghitung nilai t dari koefisien ab dari rumus berikut ini: 
t = 
ab
sab
 
t =
0.3x 0,4
1,54
 
= 0.077 
 t tabel = 1.98 
Jadi kesimpulannya karena t hitung lebih kecil dari nilai t tabel maka 
kepuasan konsumen tidak memediasi secara signifikan pengaruh price 
perception terhadap minat beli ulang produk. 
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E. Pembahasan 
1. Hasil analisis jalur persamaan regresi 1 
1) Berdasarkan hasil perhitungan besar nilai signifikan Product Quality 
(X1) sebesar  0,379 > 0,05 H1 ditolak  H0 diterima maka tidak 
berpengaruh signifikan (nilai constan 0,086) Product Quality terhadap 
Kepuasan Konsumen (Y).Besar pengaruh Product Quality (X1) terhadap 
Kepuasan Konsumen (M) sebesar 0,098 atau 9,8%. Itu berarti, semakin 
baik kualitas produk mascara merek Oriflame, maka akan semakin tinggi 
pula kepuasan konsumen. Responden akan merasa puas dengan daya 
tahan dan keistimewaan yang diberikan produk mascara Oriflame. Oleh 
karena itu perusahaan  harus lebih memperhatikan kembali mengenai 
kualitas produknya agar menghasilkan kepuasan konsumen seperti yang 
diinginkan dengan meningkatkan srategi dalam keistimewaan 
produknya. 
2) Besar nilai signifikan Price Perception (X2) sebesar 0,000 < 0,05 berarti 
H2 diterima terdapat pengaruh secara positif dan signifikan (nilai constan 
0,883) Price Perception terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Besar 
pengaruh Price Perception (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (M) 
sebesar 0,059 atau 5,9% itu berarti, semakin baik persepsi harga yang 
dimiliki khususnya produk mascara Oriflame, maka akan semakin tinggi 
kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa penilaian konsumen 
terhadap Price Perception berada dalam kategori sangat baik. Responden 
puas dengan tingkat harga yang diberikan dari produk mascara Oriflame. 
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Strategi Oriflame dalam menawarkan harga yang terjangkau bagi 
konsumennya. 
3) Besar pengaruh Product Quality (X1) dan Price Perception (X2) 
terhadap Kepuasan Konsumen secara gabungan dilihat R Square 0,696 
atau 69,6% angka tersebut menunujukkan besar pengaruh Product 
Quality (X1) dan Price Perception (X2) terhadap Kepuasan Konsumen 
secara gabungan, sedangkan sisanya 30.4% dipengaruhi oleh faktor lain 
atau nilai error. Untuk nilai e1 = (1- 0,693) sebesar 0,554. 
2. Hasil analisis jalur persamaan regresi 2 
1) Besar nilai Kepuasan Konsumen (M) sebesar 0.003 < 0,05 berati H3 
diterima H0 ditolak  maka terdapat pengaruh langsung positif dan 
signifikan (nilai constan 0,277) Kepuasan Konsumen (M) terhadap 
Minat Beli Ulang (Y). Besar pengaruh kepuasan konsumen (M) 
terhadap minat beli ulang (Y) sebesar 9,2%. Itu berarti, semakin baik 
kepuasan yang dirasakan konsumen pada produk mascara Oriflame, 
maka akan semakin tinggi pula minat pembelian ulang pada produk 
mascara. Hal ini menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap 
kepuasan konsumenberada dalam kategori baik. Responden akan berniat 
untuk membeli ulang produk mascara Oriflame. Product Quality, Price 
Perception produk mascara Oriflame mampu meningkatkan kepuasan 
kosnumen. Kepuasan ini berdampak secara positif dan signifikan 
terhadap minat beli ulang produk mascara Oriflame. Strategi Oriflame 
dalam meningkatkan kepuasan konsumen dengan menghadirkan 
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Product quality, price perception akan mampu menciptakan minat beli 
ulang pada produk mascara Oriflame. Konsumen yang puas akan berniat 
untuk membeliulang lagi produk mascara Oriflame dan akan 
merekomendasikan kepada orang lain. 
2) Besar pengaruh Product Quality (X1) , Price Perception (X2) dan 
Kepuasan Konsumen (M) terhadap Minat Beli Ulang (Y) secara 
gabungan R Square 0,308 atau 30,8% angka tersebut menunjukkan 
besar pengaruh Product Quality (X1) dan Price Perception (X2) 
terhadap Kepuasan Konsumen secara gabungan sebesar 30,8%, 
sedangkan sisanya 69.2% dipengaruhi oleh faktor lain atau nilai error. 
nilai e2 = (1-0,308) = 0,831 
3) Koefisien determinasi total sebesar 0,789, artinya bahwa sebesar 78,9% 
variasi variabel minat beli ulang dipengaruhi oleh variasi product 
quality, price perception dan kepuasan konsumen, sedangkan sisanya 
dijelaskan model lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. 
3. Hasil Uji Sobel 
1) Pengujian hipotesis kepuasan konsumen memediasi pengaruh product 
quality terhadap minat beli ulang produk. Berdasarkan perhitungan 
diperoleh nilai t hitung sebesar 0.073 lebih kecil dari t tabel sebesar 1.98. 
Jika nilai kalkulasi t hitung lebih kecil dari nilai t tabel maka kepuasan 
konsumen tidak memediasi secara signifikan pengaruh product quality 
terhadap minat beli ulang produk.  
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2) Pengujian hipotesis kepuasan konsumen memediasi pengaruh price 
perception terhadap minat beli ulang produk. Berdasarkan perhitungan 
diperoleh nilai t hitung sebesar 0.077 lebih kecil dari t tabel sebesar 1.98. 
Jika nilai kalkulasi t hitung lebih kecil dari nilai t tabel maka kepuasan 
konsumen tidak memediasi secara signifikan pengaruh price perception 
terhadap minat beli ulang produk.  
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan pengolahan data dengan menggunakan aplikasi 
SPSS 22 menghasilkan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan product quality dengan kepuasan 
konsumen, hal tersebut dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan besar nilai 
signifikan product quality (X1) sebesar  0,379 > 0,05 H1 ditolak  H0 diterima 
maka tidak berpengaruh signifikan (nilai constan 0,086) besar pengaruh 
product quality terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,098 atau 9,8%, 
sehingga semakin baik Product Quality yang dimiliki produk mascara 
Oriflame, maka akan semakin tinggi pula kepuasan konsumen. 
2. Terdapat pengaruh yang signifikan price perception dengan kepuasan 
konsumen, hal tersebut dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan nilai 
signifikan price perception (X2) sebesar 0,000 < 0,05 berarti H2 diterima 
terdapat pengaruh secara positif dan signifikan (nilai constan 0,883)  besar 
pengaruh price perception terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,059 atau 
5,9%, sehingga semakin baik Price Perception yang dimiliki produk 
mascara Oriflame, maka akan semakin tinggi pula kepuasan konsumen. 
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan kepuasan konsumen dengan minat 
beli ulang produk, hal tersebut dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan 
nilai signifikan kepuasan konsumen (M) sebesar 0.003 < 0,05 berati H3 
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diterima H0 ditolak  maka terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan 
(nilai constan 0,277) besar pengaruh kepuasan konsumen terhadap minat beli 
ulang sebesar 9,2% sehingga semakin baik Kepuasan Konsumen yang 
dimiliki produk mascara Oriflame, maka akan semakin tinggi pula minat beli 
ulang produknya. 
4. Tidak terjadi mediasi secara parsial hal ini dibuktikan dengan hasil 
perhitungan yang diperoleh nilai t hitung sebesar 0.073 lebih kecil dari t tabel 
sebesar 1.98. Jika nilai kalkulasi t hitung lebih kecil dari nilai t tabel maka 
kepuasan konsumen tidak memediasi secara signifikan pengaruh product 
quality terhadap minat beli ulang produk. 
5. Tidak terjadi mediasi secara parsial hal ini dibuktikan dengan hasil 
perhitungan yang diperoleh nilai t hitung sebesar 0.077 lebih kecil dari t tabel 
sebesar 1.98. Jika nilai kalkulasi t hitung lebih kecil dari nilai t tabel maka 
kepuasan konsumen tidak memediasi secara signifikan pengaruh price 
perception  terhadap minat beli ulang produk. 
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B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan diatas maka dalam penelitian ini saran yang perlu 
diperhatikan adalah sebagai berikut: 
1. Product qualitymemiliki tingkat signifikansi yang rendah, sehingga dalam 
penelitian ini perusahaan harus lebih memperhatikan lagi kualitas produknya 
agar meningkatkan kepuasan konsumen terhadap kualitas produk seperti 
menampilkan keistimewaan dari kemasan produk, daya tahan produk, fungsi 
produk serta menambah variasi produk agar lebih menarik konsumen untuk 
membeli. 
2. Dari kepuasan konsumen yang memediasi product quality terhadap minat 
beli ulang produk yang tidak berpengaruh signifikan menunjukkan bahwa 
perusahaan perlu mengembangkan inovasi produk , seperti pembaruan 
produk, fungsi produk yang diinginkan konsumen, agar daya tarik konsumen 
untuk membeli lebih besar agar terciptanya kepuasan konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang pada produk mascara oriflame  
3. Kepuasan konsumen yang memediasi price perception terhadap minat beli 
ulangyang tidak berpengaruh signifikan menunjukkan bahwa perusahaan 
perlu mengembangkan inovasi produk, sering memberikan harga promo 
produk disetiap bulannya, agar konsumen tertarik dan daya beli konsumen 
untuk membeli lebih besar serta terciptanya kepuasan konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang pada produk mascara oriflame. 
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4. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan mampu mengembangkan model 
penelitian ini dan mampu mensignifikan kepuasan konsumen yang 
memediasi product quality terhadap minat beli ulang dan kepuasan 
konsumen yang memediasi price perception terhadap minat beli ulang 
produk. Peneliti selanjutnya juga diharapkan menambah variabel lain dan 
memperluas wilayah penelitian sehingga hasil penelitian dapat 
diimplementasikan secara lebih luas. 
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C. Keterbatasan Peneliti 
Penulis menyadari bahwa dalam melakukan penelitian penyajian hasil 
penelitian memiliki keterbatasan yang menjadi kendala antara lain: 
a. Peneliti tidak mengetahui secara pasti kebenaran dari informasi data yang 
diberikan responden 
b. Data yang diolah menggunakan analisis jalur karena untuk mencari tahu 
apakah terjadi pengaruh tidak langsung karena terdapat variabel mediasi 
(penyela), dan ada transformasi data dari ordinal ke interval untuk 
kalkukasi perhitungan dengan menggunakan SPSS 22. 
c. Indikator yang digunakan kurang kuat karena ada indicator yang hanya 
terdiri dari beberapa pertanyaan. 
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Lampiran 1 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
Kepada Yth. Ibu/Sdri 
Konsumen produk Oriflame 
Dengan hormat, 
Perkenalkan saya mohon kesediaan waktu untuk Ibu/Sdri untuk mengisi 
kuesioner mengenai produk quality, price perception, kepuasan konsumen dan 
minat beli ulang. Adapun tujuan penelitian ini tentang “Pengaruh Product Quality 
Dan Price Perception terhadap Minat Beli Ulang Produk Oriflame melalui 
Kepuasan Konsumen (Studi Kasus pada Konsumen Oriflame di Kota Tegal)”. 
Adalah dalam rangka menyusun skripsi untuk memperoleh gelar kesarjanaan pada 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
Atas bantuan dan kesediaan Ibu/Sdri meluangkan waktu dalam pengisian 
kuesioner ini saya ucapkan terimakasih. 
 
 
 
 
 
 
Hormat saya  
 
Susilowati  
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Identitas Responden 
1. Apakah anda pernah membeli dan menggunakan produk mascara Oriflame? 
 Ya (silahkan melanjutkan ke pertanyaan  berikutnya) 
 Tidak/ belum pernah (tidak perlu melanjutkan ke pertanyaan berikutnya dan 
terima kasih) 
2. Usia  :  
a. <20 tahun  
b. 21-30 tahun 
c. 31-39 tahun 
d. >40 tahun 
3. Jenis kelamin : Perempuan 
4. Pekerjaan saat ini : 
a. Pelajar/ mahasiswa 
b. PNS/ BUMN 
c. Wiraswasta 
d. Pegawai swasta 
e. lainnya 
Petunjuk Pengisian Kuesioner 
 
1. Isilah kotak jawaban dengan angka antara 1 sampai dengan 5 sesuai dengan 
persepsi saudara dengan pedoman sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
1 
STS SS 
5 
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A. Variabel Product Quality 
1. Produk Mascara Oriflame memiliki ketahanan yang cukup lama? 
2. Produk Mascara Oriflame memperhatikan kualitas bahan 
bakunya dan tidak mengandung zat kimia berbahaya? 
3. Produk Mascara Oriflame memberikan jaminan/pengganti jika 
produk rusak? 
4. Produk Mascara Oriflame memiliki label halal MUI? 
5. Produk Mascara Oriflameterdaftar di BPOM? 
6. Kualitas Produk Mascara Oriflamememberikan kepuasan bagi 
konsumen? 
7. Produk Mascara Oriflameselalu mengutamakan kepuasan 
konsumen? 
8. Produk Mascara Oriflamememiliki kualitas yang unggul 
dibandingkan dengan produk kosmetik yang lain? 
9. Desain atau bentuk Produk Mascara Oriflamememiliki ciri khas 
tersendiri? 
10. Produk Mascara Oriflamememberikan tampilan yang menarik? 
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B. Variabel Price Perception 
1. Harga produk mascara Oriflame sangat terjangkau? 
2. Adanya potongan harga disetiap bulannya pada produk mascara 
Oriflame? 
3. Harga sesuai dengan kualitas produk mascara Oriflame? 
4. Produk mascara Oriflame memiliki kesesuaian harga produk 
dengan manfaat yang didapat disbanding produk lain? 
5. Harga produk mascara Oriflame dapat bersaing dengan produk 
lain? 
6. Harga produk mascara Oriflame bervariasi? 
7. Informasi harga produk mascara Oriflame sesuai dengan apa 
yang dipromosikan? 
8. Produk mascara Oriflame sering memberikan potongan harga 
yang besar? 
9. Harga produk mascara Oriflame sesuai dengan kelasnya? 
10. Harga produk mascara Oriflame yang dijual sesuai dengan daya 
beli konsumen? 
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C. Variabel Kepuasan Konsumen 
1. Produk mascara Oriflame memiliki karakteristik produk yang 
berbeda dari yang lain? 
2. Produk mascara Oriflame memiliki tingkat kualitas yang baik? 
3. Konsumen merasa puas menggunakan produk mascara 
Oriflame? 
4. Konsumen merasakan hasil yang baik pada saat menggunakan 
produk mascara Oriflame? 
5. Konsumen mendapatkan manfaat yang sesuai saat menggunakan 
produk mascara Oriflame? 
6. Kualitas dari produk mascara Oriflame mampu memenuhi 
harapan konsumen? 
7. Konsumen merasa tepat telah memilih produk mascara 
Oriflame? 
8. Kualitas dan kuantitas produk mascara Oriflame yang ditawakan 
mampu memenuhi harapan konsumen? 
9. Produk mascara Oriflame selalu menjadi produk yang unggul 
sehingga dapat memenuhi harapan konsumennya? 
10. Konsumen merasa tepat memilih produk mascara Oriflame dan 
merasakan puas setelah menggunakan produknya? 
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D. Variabel Minat Beli Ulang 
1. Konsumen merekomendasikan kepada orang lain mengenai 
produk mascara Oriflame? 
2. Konsumen selalu mengikuti perkembangan terkini tentang 
produk mascara Oriflame? 
3. Konsumen tetap mencari produk mascara Oriflame meskipun 
banyak produk lain sejenis yang ditawarkan? 
4. Konsumen memiliki keyakinan untuk membeli produk mascara 
Oriflame? 
5. Produk mascara Oriflame memiliki kesan positif dibandingkan 
produk yang lain? 
6. Konsumen selalu ingin membeli produk mascara Oriflame? 
7. Konsumen merasakan puas dengan produk mascara Oriflame? 
8. Produk mascara Oriflame selalu menjadi rekomendasi untuk 
konsumen? 
9. Produk mascara Oriflame menjadi produk yang unggul 
dibandingkan dengan produk lain? 
10. Konsumen selalu mendapatkan informasi mengenai produk 
mascara Oriflame yang ditawarkan melaui katalog oriflame? 
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Lampiran 2 
 
A. Data Sampel Responden (X1) 
 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JML 
1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 4 31 
2 4 3 3 3 4 3 4 4 3 5 36 
3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 33 
4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 35 
5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 41 
6 4 4 5 3 5 3 4 4 4 4 40 
7 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 39 
8 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 39 
9 4 5 4 4 2 5 4 4 4 5 41 
10 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 39 
11 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
13 4 3 3 3 3 3 5 2 3 4 33 
14 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 33 
15 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
16 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 32 
17 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 35 
18 3 3 3 4 4 5 3 3 5 5 38 
19 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 33 
20 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 32 
21 3 4 3 3 3 5 4 3 3 4 35 
22 3 3 3 3 3 4 5 3 3 5 35 
23 4 3 5 3 3 4 3 3 3 3 34 
24 4 3 3 4 3 3 3 3 4 5 35 
25 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 32 
26 5 3 4 4 4 4 5 4 4 5 42 
27 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 39 
28 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 
29 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 40 
30 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
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B. Data Sampel Responden (X2) 
 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JML 
1 3 3 3 4 3 4 3 3 1 4 31 
2 4 3 2 3 4 3 4 4 3 3 33 
3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 5 34 
4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 5 36 
5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 41 
6 4 4 5 3 5 3 4 4 4 4 40 
7 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 40 
8 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 39 
9 4 5 4 4 2 5 4 4 4 5 41 
10 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 39 
11 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
12 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 40 
13 3 2 4 5 4 5 4 4 4 5 40 
14 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
15 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
16 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
18 4 3 3 3 3 3 5 2 3 4 33 
19 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 33 
20 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
21 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 32 
22 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 34 
23 3 3 3 4 4 5 3 3 5 5 38 
24 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 33 
25 3 3 3 3 4 3 3 3 3 5 33 
26 3 4 3 3 3 5 4 3 3 3 34 
27 3 3 3 3 3 4 5 3 3 5 35 
28 4 3 5 3 3 4 3 3 3 3 34 
29 4 3 3 4 3 3 3 3 4 5 35 
30 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 32 
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C. Data Sampel Responden (M) 
 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JML 
1 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
2 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 35 
3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 32 
4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 32 
5 4 3 3 5 3 3 3 3 5 5 37 
6 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 32 
7 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
9 4 3 3 3 3 3 5 2 3 4 33 
10 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 33 
11 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
12 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 32 
13 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 34 
14 3 3 3 4 4 5 3 3 5 5 38 
15 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 33 
16 3 3 3 4 3 4 3 3 1 4 31 
17 4 3 2 3 4 3 4 4 3 3 33 
18 3 4 3 3 3 4 3 3 3 5 34 
19 3 4 3 4 3 3 4 3 4 5 36 
20 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 41 
21 4 4 5 3 5 3 4 4 4 4 40 
22 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 40 
23 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 39 
24 4 5 4 4 2 5 4 4 4 5 41 
25 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 39 
26 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
27 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 40 
28 3 2 4 5 4 5 4 4 4 5 40 
29 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
30 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
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D. Data Sampel Responden (Y) 
 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JML 
1 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 41 
2 4 4 5 3 5 3 4 4 4 4 40 
3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 40 
4 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 39 
5 4 1 4 4 4 5 4 4 4 5 39 
6 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 39 
7 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
8 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 40 
9 3 2 4 5 4 5 4 4 4 5 40 
10 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
11 5 4 3 3 4 5 4 4 4 4 40 
12 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 38 
13 4 1 3 4 3 4 4 3 4 2 32 
14 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 45 
15 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 40 
16 4 5 3 5 4 4 5 4 4 4 42 
17 5 4 4 3 4 3 4 4 4 4 39 
18 4 5 3 5 4 5 5 4 4 5 44 
19 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 41 
20 4 5 1 4 3 4 4 3 4 4 36 
21 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 44 
22 4 5 4 4 4 3 4 4 4 2 38 
23 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 45 
24 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 41 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
26 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 43 
27 3 4 4 5 4 3 3 3 4 4 37 
28 4 5 3 5 4 4 4 4 4 5 42 
29 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 44 
30 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 46 
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A. Data Uji Validitas (X1) Product Quality 
 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 
X1.1
0 
JUM
LAH 
X1.1 Pearson 
Correlation 
1 .096 .354 .422* .337 .044 .424* .337 .330 .319 
.659*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 .615 .055 .020 .069 .816 .020 .069 .075 .086 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson 
Correlation 
.096 1 .118 .333 .006 .382* .103 .444* .190 -.133 .460* 
Sig. (2-
tailed) 
.615  .534 .072 .976 .037 .589 .014 .314 .485 .010 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson 
Correlation 
.354 .118 1 .130 .329 .129 -.047 .410* .314 -.046 
.497*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.055 .534  .494 .076 .496 .803 .025 .091 .810 .005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson 
Correlation 
.422* .333 .130 1 .296 .421* .113 .296 .457* .219 
.661*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.020 .072 .494  .113 .021 .552 .113 .011 .245 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.5 Pearson 
Correlation 
.337 .006 .329 .296 1 .003 .181 .384* .372* .058 
.539*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.069 .976 .076 .113  .989 .339 .036 .043 .760 .002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.6 Pearson 
Correlation 
.044 .382* .129 .421* .003 1 .119 .246 .227 .130 
.502*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.816 .037 .496 .021 .989  .531 .190 .227 .492 .005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.7 Pearson 
Correlation 
.424* .103 -.047 .113 .181 .119 1 .103 .111 .293 .450* 
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Sig. (2-
tailed) 
.020 .589 .803 .552 .339 .531  .587 .560 .116 .013 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.8 Pearson 
Correlation 
.337 .444* .410* .296 .384* .246 .103 1 .297 .058 
.649*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.069 .014 .025 .113 .036 .190 .587  .111 .760 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.9 Pearson 
Correlation 
.330 .190 .314 .457* .372* .227 .111 .297 1 .186 
.650*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.075 .314 .091 .011 .043 .227 .560 .111  .326 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.1
0 
Pearson 
Correlation 
.319 -.133 -.046 .219 .058 .130 .293 .058 .186 1 .387* 
Sig. (2-
tailed) 
.086 .485 .810 .245 .760 .492 .116 .760 .326  .035 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.659*
* 
.460* 
.497*
* 
.661*
* 
.539*
* 
.502*
* 
.450* 
.649*
* 
.650*
* 
.387* 1 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .010 .005 .000 .002 .005 .013 .000 .000 .035  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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B. Data Uji Validitas (X2) Price Perception 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 
X2.1
0 
JUM
LAH 
X2.1 Pearson 
Correlation 
1 .264 .227 .224 .180 -.019 .389* .270 .322 .018 
.491*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 .158 .227 .234 .341 .921 .033 .149 .082 .926 .006 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson 
Correlation 
.264 1 .185 .086 -.101 .246 .206 .428* .260 -.065 .447* 
Sig. (2-
tailed) 
.158  .327 .651 .595 .190 .276 .018 .165 .732 .013 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.3 Pearson 
Correlation 
.227 .185 1 .074 .220 .212 -.022 .369* .289 .124 
.503*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.227 .327  .697 .242 .261 .908 .045 .122 .513 .005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson 
Correlation 
.224 .086 .074 1 .311 .416* .119 .289 .422* .315 
.614*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.234 .651 .697  .094 .022 .531 .122 .020 .090 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.5 Pearson 
Correlation 
.180 -.101 .220 .311 1 .044 .210 .358 .374* .090 
.487*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.341 .595 .242 .094  .819 .265 .052 .042 .634 .006 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.6 Pearson 
Correlation 
-.019 .246 .212 .416* .044 1 .178 .320 .277 .209 
.562*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.921 .190 .261 .022 .819  .348 .085 .139 .267 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.7 Pearson 
Correlation 
.389* .206 -.022 .119 .210 .178 1 .258 .177 .103 
.479*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.033 .276 .908 .531 .265 .348  .168 .349 .588 .007 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.8 Pearson 
Correlation 
.270 .428* .369* .289 .358 .320 .258 1 .369* -.062 
.640*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.149 .018 .045 .122 .052 .085 .168  .045 .743 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.9 Pearson 
Correlation 
.322 .260 .289 .422* .374* .277 .177 .369* 1 .305 
.715*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.082 .165 .122 .020 .042 .139 .349 .045  .101 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.1
0 
Pearson 
Correlation 
.018 -.065 .124 .315 .090 .209 .103 -.062 .305 1 .427* 
Sig. (2-
tailed) 
.926 .732 .513 .090 .634 .267 .588 .743 .101  .019 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.491*
* 
.447* 
.503*
* 
.614*
* 
.487*
* 
.562*
* 
.479*
* 
.640*
* 
.715*
* 
.427* 1 
Sig. (2-
tailed) 
.006 .013 .005 .000 .006 .001 .007 .000 .000 .019  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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C. Data Uji Validitas (M) Kepuasan Konsumen 
 
Correlations 
 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 
JUM
LAH 
M1 Pearson 
Correlation 
1 .321 .128 .297 .225 .101 
.497*
* 
.230 .375* .245 
.572*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 .084 .501 .111 .232 .595 .005 .222 .041 .192 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M2 Pearson 
Correlation 
.321 1 .237 .087 -.101 .239 .138 .333 .179 .065 .424* 
Sig. (2-
tailed) 
.084  .207 .649 .595 .203 .466 .072 .344 .732 .019 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M3 Pearson 
Correlation 
.128 .237 1 .054 .350 .337 .102 .350 .332 .315 
.576*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.501 .207  .776 .058 .069 .590 .058 .073 .090 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M4 Pearson 
Correlation 
.297 .087 .054 1 .237 
.465*
* 
.024 .095 .425* .444* 
.583*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.111 .649 .776  .208 .010 .899 .617 .019 .014 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M5 Pearson 
Correlation 
.225 -.101 .350 .237 1 .237 .311 .281 .371* .052 
.516*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.232 .595 .058 .208  .208 .094 .132 .044 .783 .004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M6 Pearson 
Correlation 
.101 .239 .337 
.465*
* 
.237 1 .169 .347 .363* .444* 
.685*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.595 .203 .069 .010 .208  .371 .060 .049 .014 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M7 Pearson 
Correlation 
.497*
* 
.138 .102 .024 .311 .169 1 .244 .157 .022 .445* 
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Sig. (2-
tailed) 
.005 .466 .590 .899 .094 .371  .195 .408 .907 .014 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M8 Pearson 
Correlation 
.230 .333 .350 .095 .281 .347 .244 1 .197 -.005 
.515*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.222 .072 .058 .617 .132 .060 .195  .297 .979 .004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M9 Pearson 
Correlation 
.375* .179 .332 .425* .371* .363* .157 .197 1 .400* 
.699*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.041 .344 .073 .019 .044 .049 .408 .297  .029 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
M10 Pearson 
Correlation 
.245 .065 .315 .444* .052 .444* .022 -.005 .400* 1 
.574*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.192 .732 .090 .014 .783 .014 .907 .979 .029  .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.572*
* 
.424* 
.576*
* 
.583*
* 
.516*
* 
.685*
* 
.445* 
.515*
* 
.699*
* 
.574*
* 
1 
Sig. (2-
tailed) 
.001 .019 .001 .001 .004 .000 .014 .004 .000 .001  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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D. Data Uji Validitas (Y) Minat Beli Ulang 
 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 
JUM
LAH 
Y1 Pearson 
Correlation 
1 .179 .034 -.073 .125 .050 .235 .324 
.502*
* 
-.082 .410* 
Sig. (2-
tailed) 
 .344 .858 .702 .511 .793 .212 .080 .005 .668 .024 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson 
Correlation 
.179 1 -.136 .126 .149 -.186 .068 .236 .134 .047 .420* 
Sig. (2-
tailed) 
.344  .474 .508 .431 .325 .719 .209 .481 .804 .021 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson 
Correlation 
.034 -.136 1 -.029 .455* -.081 .044 .462* .203 .009 .378* 
Sig. (2-
tailed) 
.858 .474  .877 .012 .671 .818 .010 .281 .962 .040 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson 
Correlation 
-.073 .126 -.029 1 .216 .346 .141 -.012 .338 .173 
.473*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.702 .508 .877  .252 .061 .459 .949 .068 .360 .008 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y5 Pearson 
Correlation 
.125 .149 .455* .216 1 .111 .121 .377* .248 .198 
.583*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.511 .431 .012 .252  .558 .526 .040 .186 .294 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y6 Pearson 
Correlation 
.050 -.186 -.081 .346 .111 1 .279 .302 .265 .256 .442* 
Sig. (2-
tailed) 
.793 .325 .671 .061 .558  .135 .105 .156 .172 .014 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y7 Pearson 
Correlation 
.235 .068 .044 .141 .121 .279 1 .191 .108 .206 
.497*
* 
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Sig. (2-
tailed) 
.212 .719 .818 .459 .526 .135  .313 .571 .276 .005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y8 Pearson 
Correlation 
.324 .236 .462* -.012 .377* .302 .191 1 .365* .235 
.670*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.080 .209 .010 .949 .040 .105 .313  .047 .211 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y9 Pearson 
Correlation 
.502*
* 
.134 .203 .338 .248 .265 .108 .365* 1 -.015 
.552*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.005 .481 .281 .068 .186 .156 .571 .047  .938 .002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y10 Pearson 
Correlation 
-.082 .047 .009 .173 .198 .256 .206 .235 -.015 1 .460* 
Sig. (2-
tailed) 
.668 .804 .962 .360 .294 .172 .276 .211 .938  .011 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.410* .420* .378* 
.473*
* 
.583*
* 
.442* 
.497*
* 
.670*
* 
.552*
* 
.460* 1 
Sig. (2-
tailed) 
.024 .021 .040 .008 .001 .014 .005 .000 .002 .011  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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E. Data Uji Reliabilitas 
 
Product Quality (X1) 
 
Reliability Statistics (X1) 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.734 .818 11 
 
Price Perception (X2) 
Reliability Statistics (X2) 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.728 .802 11 
 
Kepuasan Konsumen (M) 
Reliability Statistics (M) 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.737 .823 11 
 
Minat Beli Ulang (Y) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.684 .754 11 
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Lampiran 3 
A. Data Responden (X1) 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JML 
1 3 3 4 4 3 4 4 3 4 2 3 
2 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 
3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
4 3 4 3 4 4 3 4 3 2 2 3 
5 2 3 4 4 3 4 3 4 3 3 2 
6 2 2 4 3 4 3 4 3 4 3 2 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
10 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 
11 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 
12 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 
13 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 
14 4 1 4 5 4 4 4 4 3 4 4 
15 3 4 3 4 4 3 4 2 4 2 3 
16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
20 3 4 3 4 3 4 4 3 4 2 3 
21 4 2 4 4 2 4 4 2 4 2 4 
22 2 4 2 4 4 2 4 3 4 4 2 
23 4 3 4 2 4 3 4 3 4 3 4 
24 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 
25 2 3 4 4 3 4 4 4 3 4 2 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
30 3 4 3 4 3 4 4 2 4 4 3 
31 3 4 2 4 2 4 3 4 3 3 3 
32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
34 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 
35 2 4 3 4 4 4 4 3 4 4 2 
36 2 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
40 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 
41 4 2 4 4 2 4 4 2 4 2 4 
42 3 4 4 2 4 3 4 4 3 4 3 
43 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 
44 2 4 2 4 4 3 4 3 3 4 2 
45 4 2 4 3 4 4 3 4 4 3 4 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
48 3 4 3 4 2 4 4 4 2 2 3 
49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
51 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
62 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
65 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 
66 2 4 2 4 3 4 3 4 4 3 2 
67 2 4 2 4 4 2 4 3 4 3 2 
68 4 2 4 3 4 4 3 4 3 4 4 
69 2 4 2 4 4 4 3 4 4 3 2 
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70 4 2 4 3 4 3 4 4 3 4 4 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
76 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
85 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 
86 4 2 4 4 3 4 4 3 4 3 4 
87 2 4 2 4 4 4 3 4 3 4 2 
88 3 4 3 4 2 4 4 2 3 4 3 
89 2 4 2 4 3 4 4 4 4 3 2 
90 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 
91 2 4 2 4 3 4 3 4 3 4 2 
92 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 2 
93 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
94 4 4 4 3 4 3 4 3 4 2 4 
95 3 4 3 4 4 3 4 4 3 2 3 
96 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 
97 3 4 3 2 4 2 4 4 3 4 3 
98 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 
99 4 2 4 3 2 4 3 4 2 4 4 
100 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
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B. Data Responden (X2) 
No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 JML 
1 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 
2 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 
3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 
4 2 3 3 2 3 2 4 3 3 4 2 
5 4 3 3 4 3 3 3 2 3 4 4 
6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
15 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
16 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 
17 3 2 3 2 3 3 4 3 4 3 3 
18 2 3 4 3 2 3 3 2 3 2 2 
19 2 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 
20 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 
21 2 3 2 3 4 3 3 4 3 4 2 
22 3 2 3 2 3 2 3 2 3 4 3 
23 2 1 3 4 3 1 3 1 3 2 2 
24 2 4 3 4 3 4 3 4 3 3 2 
25 2 3 2 3 2 3 3 4 3 3 2 
26 3 2 3 3 4 3 3 4 3 4 3 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
29 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
30 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 
31 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 
32 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 
33 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 
34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
36 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
37 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
40 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
41 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 
42 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 
43 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 
44 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 
45 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 
46 3 4 3 3 3 3 3 5 3 5 3 
47 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
48 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
50 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
51 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
52 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
53 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
54 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
59 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
61 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
62 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
65 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
66 3 2 3 4 3 1 2 3 4 5 3 
67 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 
68 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 
69 3 4 4 3 5 4 4 3 5 4 3 
70 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 
71 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 
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72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
74 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 
75 3 4 3 3 4 5 4 4 4 3 3 
76 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 
77 1 2 4 4 2 4 5 3 4 3 1 
78 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 
79 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 
80 2 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 
81 3 3 5 5 5 3 4 4 4 3 3 
82 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
83 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
84 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 
85 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 
86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
87 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 
88 4 5 4 4 5 3 5 5 4 4 4 
89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
90 3 4 3 3 4 4 3 4 3 2 3 
91 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 
92 1 2 2 1 2 1 3 2 1 1 1 
93 4 5 4 2 4 3 3 2 3 4 4 
94 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 
95 3 4 4 1 4 4 4 2 3 3 3 
96 2 4 4 4 5 2 4 2 4 4 2 
97 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 
98 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 3 
99 4 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4 
100 3 5 4 3 4 4 4 2 4 4 3 
  
109 
 
 
C. Data Responden (M) 
No M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 JML 
1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
6 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
11 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
13 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 
14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
16 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 
17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
21 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 
22 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 
23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
25 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
29 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
31 2 3 3 2 3 3 2 3 4 3 2 
32 3 2 4 3 3 4 3 3 3 4 3 
33 4 3 3 4 3 3 2 3 2 3 4 
34 2 3 3 3 2 3 3 4 3 4 2 
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35 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 2 
36 3 2 3 3 3 4 3 4 4 3 3 
37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
38 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
40 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
41 2 3 3 3 1 3 3 2 3 4 2 
42 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 
43 4 3 3 4 3 3 2 3 3 2 4 
44 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
45 4 3 3 4 3 2 3 4 3 4 4 
46 3 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 
47 4 3 3 4 3 3 3 4 2 3 4 
48 3 4 3 4 3 4 3 3 3 2 3 
49 2 3 3 3 4 3 4 3 3 3 2 
50 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
51 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 
52 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
53 3 3 3 2 2 3 4 3 4 3 3 
54 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 
55 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
59 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
61 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
62 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
66 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
68 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 
70 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 
71 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
74 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
75 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
76 5 5 4 4 5 5 5 3 4 4 5 
77 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 
78 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 
79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
81 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 
82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
83 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
85 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
87 5 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
88 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
90 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 
91 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 
92 3 2 3 2 1 2 3 1 3 2 3 
93 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 
94 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 
95 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
97 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
98 3 4 4 4 5 4 3 4 4 3 3 
99 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
100 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 
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D. Data Responden (Y) 
No Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 JML 
1 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 
2 3 3 4 2 4 4 4 2 4 2 3 
3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 
4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 
5 3 4 3 4 4 2 4 4 2 2 3 
6 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
11 2 3 4 4 2 4 3 4 4 3 2 
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
15 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 
16 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 
17 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 
18 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
20 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 
21 4 3 4 3 4 4 2 4 4 2 4 
22 3 4 4 2 4 4 3 4 4 2 3 
23 4 2 2 4 1 4 4 1 4 4 4 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
27 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
30 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 
31 3 4 4 3 4 4 2 4 4 2 3 
32 3 4 4 3 4 3 4 2 4 4 3 
33 2 4 3 4 3 4 4 4 4 3 2 
34 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 
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35 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 
36 4 2 4 4 3 4 3 4 4 3 4 
37 2 4 4 2 4 2 4 2 2 3 2 
38 4 3 4 4 2 4 2 4 2 4 4 
39 3 4 3 4 3 4 2 4 3 4 3 
40 2 4 2 4 3 4 4 3 4 3 2 
41 3 2 4 2 4 2 4 3 3 4 3 
42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
45 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
48 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 
49 4 2 4 2 4 4 4 2 4 3 4 
50 4 3 4 4 3 4 4 3 4 2 4 
51 3 4 3 4 4 2 4 2 4 4 3 
52 4 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
54 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
58 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
62 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
66 1 2 3 4 3 3 2 3 4 5 1 
67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 4 3 3 4 3 5 4 5 4 3 4 
70 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 
71 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
73 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 
74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
75 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 
76 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
77 4 2 3 4 4 3 4 3 3 4 4 
78 4 3 3 4 3 2 3 3 3 3 4 
79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
81 3 4 3 3 4 4 5 4 3 4 3 
82 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
84 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 
85 3 3 2 4 2 2 3 3 2 4 3 
86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
88 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 
89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
90 4 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 
91 3 4 4 4 4 3 5 4 4 5 3 
92 3 3 2 3 1 3 3 1 5 1 3 
93 4 2 2 2 3 1 3 3 1 3 4 
94 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 
95 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 
96 4 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 
97 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
98 3 3 4 3 4 2 4 3 4 3 3 
99 4 3 5 4 4 3 4 3 3 3 4 
100 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
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A. Data Uji Validitas Product Quality(X1) 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 
JUML
AH 
X1.1 Pearson 
Correlation 
1 .068 .071 .072 .023 -.169 .089 
.258*
* 
.168 .177 
.440*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 .503 .484 .479 .820 .092 .381 .010 .094 .077 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.2 Pearson 
Correlation 
.068 1 .236* .108 -.012 .095 .208* 
.299*
* 
.178 -.023 
.468*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.503  .018 .287 .902 .346 .038 .003 .076 .824 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.3 Pearson 
Correlation 
.071 .236* 1 .224* .039 .013 .105 .187 .226* -.024 
.437*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.484 .018  .025 .698 .896 .297 .063 .024 .811 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.4 Pearson 
Correlation 
.072 .108 .224* 1 .125 .071 .191 .139 .213* .128 
.482*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.479 .287 .025  .215 .480 .056 .167 .033 .205 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.5 Pearson 
Correlation 
.023 -.012 .039 .125 1 
.343*
* 
.083 .142 
.270*
* 
-
.252* 
.409*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.820 .902 .698 .215  .000 .412 .159 .007 .011 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.6 Pearson 
Correlation 
-.169 .095 .013 .071 
.343*
* 
1 .068 .013 .054 -.131 
.308*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.092 .346 .896 .480 .000  .502 .894 .597 .195 .002 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.7 Pearson 
Correlation 
.089 .208* .105 .191 .083 .068 1 .106 .075 .025 
.428*
* 
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Sig. (2-
tailed) 
.381 .038 .297 .056 .412 .502  .294 .460 .802 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.8 Pearson 
Correlation 
.258*
* 
.299*
* 
.187 .139 .142 .013 .106 1 .103 -.033 
.512*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.010 .003 .063 .167 .159 .894 .294  .306 .742 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.9 Pearson 
Correlation 
.168 .178 .226* .213* 
.270*
* 
.054 .075 .103 1 .173 
.583*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.094 .076 .024 .033 .007 .597 .460 .306  .084 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.1
0 
Pearson 
Correlation 
.177 -.023 -.024 .128 
-
.252* 
-.131 .025 -.033 .173 1 
.279*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.077 .824 .811 .205 .011 .195 .802 .742 .084  .005 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.440*
* 
.468*
* 
.437*
* 
.482*
* 
.409*
* 
.308*
* 
.428*
* 
.512*
* 
.583*
* 
.279*
* 
1 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .005  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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B. Data Uji Validitas Price Perception(X2) 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 
JUML
AH 
X2.1 Pearson 
Correlation 
1 -.017 -.029 .012 .124 -.129 .085 .117 .176 -.066 
.304*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 .869 .775 .904 .219 .200 .403 .247 .079 .514 .002 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson 
Correlation 
-.017 1 .015 .074 -.130 .187 .046 .045 .044 .088 
.324*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.869  .882 .463 .198 .063 .651 .655 .666 .386 .001 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson 
Correlation 
-.029 .015 1 .137 .167 .209* -.007 .153 .094 .193 
.404*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.775 .882  .174 .097 .037 .942 .128 .355 .054 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson 
Correlation 
.012 .074 .137 1 .053 
.272*
* 
.083 .089 .225* .215* 
.504*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.904 .463 .174  .599 .006 .413 .379 .024 .032 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.5 Pearson 
Correlation 
.124 -.130 .167 .053 1 .036 .054 
.455*
* 
.179 .077 
.423*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.219 .198 .097 .599  .726 .592 .000 .074 .449 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.6 Pearson 
Correlation 
-.129 .187 .209* 
.272*
* 
.036 1 .122 .029 -.017 
.297*
* 
.464*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.200 .063 .037 .006 .726  .227 .772 .866 .003 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.7 Pearson 
Correlation 
.085 .046 -.007 .083 .054 .122 1 .100 .073 .139 
.404*
* 
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Sig. (2-
tailed) 
.403 .651 .942 .413 .592 .227  .321 .473 .167 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.8 Pearson 
Correlation 
.117 .045 .153 .089 
.455*
* 
.029 .100 1 .188 -.013 
.478*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.247 .655 .128 .379 .000 .772 .321  .062 .897 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.9 Pearson 
Correlation 
.176 .044 .094 .225* .179 -.017 .073 .188 1 .150 
.513*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.079 .666 .355 .024 .074 .866 .473 .062  .135 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.1
0 
Pearson 
Correlation 
-.066 .088 .193 .215* .077 
.297*
* 
.139 -.013 .150 1 
.506*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.514 .386 .054 .032 .449 .003 .167 .897 .135  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.304*
* 
.324*
* 
.404*
* 
.504*
* 
.423*
* 
.464*
* 
.404*
* 
.478*
* 
.513*
* 
.506*
* 
1 
Sig. (2-
tailed) 
.002 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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C. Data Uji Validitas Kepuasan Konsumen (M) 
Correlations 
 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 
JUML
AH 
M1 Pearson 
Correlation 
1 .230* .065 .011 .136 .061 .194 .074 .134 .086 
.394*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 .021 .523 .914 .178 .544 .053 .463 .185 .394 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M2 Pearson 
Correlation 
.230* 1 .170 .090 .011 .149 .193 .199* .200* .229* 
.479*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.021  .091 .373 .912 .140 .054 .048 .046 .022 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M3 Pearson 
Correlation 
.065 .170 1 -.011 .057 .165 .082 .038 .232* .182 
.413*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.523 .091  .910 .570 .101 .418 .707 .020 .070 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M4 Pearson 
Correlation 
.011 .090 -.011 1 .102 
.272*
* 
.214* .183 .154 
.310*
* 
.493*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.914 .373 .910  .313 .006 .033 .068 .126 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M5 Pearson 
Correlation 
.136 .011 .057 .102 1 .127 .202* .237* .144 .140 
.426*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.178 .912 .570 .313  .209 .044 .018 .154 .165 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M6 Pearson 
Correlation 
.061 .149 .165 
.272*
* 
.127 1 .215* .070 .128 
.326*
* 
.521*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.544 .140 .101 .006 .209  .031 .490 .203 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M7 Pearson 
Correlation 
.194 .193 .082 .214* .202* .215* 1 
.266*
* 
.107 .251* 
.536*
* 
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Sig. (2-
tailed) 
.053 .054 .418 .033 .044 .031  .008 .291 .012 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M8 Pearson 
Correlation 
.074 .199* .038 .183 .237* .070 
.266*
* 
1 .198* .160 
.487*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.463 .048 .707 .068 .018 .490 .008  .049 .112 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M9 Pearson 
Correlation 
.134 .200* .232* .154 .144 .128 .107 .198* 1 
.279*
* 
.537*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.185 .046 .020 .126 .154 .203 .291 .049  .005 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
M10 Pearson 
Correlation 
.086 .229* .182 
.310*
* 
.140 
.326*
* 
.251* .160 
.279*
* 
1 
.620*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.394 .022 .070 .002 .165 .001 .012 .112 .005  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.394*
* 
.479*
* 
.413*
* 
.493*
* 
.426*
* 
.521*
* 
.536*
* 
.487*
* 
.537*
* 
.620*
* 
1 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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D. Data Uji Validitas Minat Beli Ulang (Y) 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 
JUM
LAH 
Y1 Pearson 
Correlation 
1 .167 -.086 .110 .045 .155 .178 .140 .056 -.026 
.513*
* 
Sig. (2-
tailed) 
 .097 .397 .278 .656 .123 .077 .166 .583 .798 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y2 Pearson 
Correlation 
.167 1 -.138 -.027 .033 -.084 -.075 .039 .057 .039 
.366*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.097  .171 .789 .747 .408 .457 .702 .574 .700 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y3 Pearson 
Correlation 
-.086 -.138 1 .045 
.325*
* 
-.047 -.120 .142 .055 -.030 
.308*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.397 .171  .655 .001 .644 .234 .159 .584 .770 .002 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson 
Correlation 
.110 -.027 .045 1 .137 
.322*
* 
.180 -.135 .050 .123 
.458*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.278 .789 .655  .174 .001 .073 .182 .622 .221 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y5 Pearson 
Correlation 
.045 .033 
.325*
* 
.137 1 .079 .135 
.303*
* 
-.009 .092 
.512*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.656 .747 .001 .174  .435 .181 .002 .928 .360 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y6 Pearson 
Correlation 
.155 -.084 -.047 
.322*
* 
.079 1 
.290*
* 
.117 .063 .227* 
.451*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.123 .408 .644 .001 .435  .003 .246 .534 .023 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y7 Pearson 
Correlation 
.178 -.075 -.120 .180 .135 
.290*
* 
1 .044 -.002 .128 
.418*
* 
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Sig. (2-
tailed) 
.077 .457 .234 .073 .181 .003  .666 .984 .205 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y8 Pearson 
Correlation 
.140 .039 .142 -.135 
.303*
* 
.117 .044 1 -.006 .128 
.365*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.166 .702 .159 .182 .002 .246 .666  .951 .205 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y9 Pearson 
Correlation 
.056 .057 .055 .050 -.009 .063 -.002 -.006 1 -.001 .236* 
Sig. (2-
tailed) 
.583 .574 .584 .622 .928 .534 .984 .951  .989 .018 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y10 Pearson 
Correlation 
-.026 .039 -.030 .123 .092 .227* .128 .128 -.001 1 
.336*
* 
Sig. (2-
tailed) 
.798 .700 .770 .221 .360 .023 .205 .205 .989  .001 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
JUM
LAH 
Pearson 
Correlation 
.513*
* 
.366*
* 
.308*
* 
.458*
* 
.512*
* 
.451*
* 
.418*
* 
.365*
* 
.236* 
.336*
* 
1 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .018 .001  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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E. Uji Reliabilitas  
 
 
Product Quality(X1) 
 
Reliability Statistics (X1) 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items N of Items 
.676 .679 11 
 
Price Perception(X2)  
Reliability Statistics (X2) 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items N of Items 
.678 .674 11 
   
 
Kepuasan Konsumen (M) 
Reliability Statistics (M) 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items N of Items 
.711 .754 11 
 
Minat Beli Ulang (Y) 
Reliability Statistics (Y) 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items N of Items 
.643 .623 11 
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Lampiran 4 
Uji Analisis Jalur 
Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .834a .696 .689 3.925 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
 
 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3418.087 2 1709.044 110.920 .000b 
Residual 1494.564 97 15.408   
Total 4912.651 99    
a. Dependent Variable: M 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.889 4.728  .611 .543 
X1 .086 .098 .050 .884 .379 
X2 .883 .059 .838 14.876 .000 
a. Dependent Variable: M 
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Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .555a .308 .286 3.657 
a. Predictors: (Constant), M, X1, X2 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 570.832 3 190.277 14.225 .000b 
Residual 1284.078 96 13.376   
Total 1854.910 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), M, X1, X2 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 8.978 5.217  1.721 .088 
X1 .347 .116 .255 2.989 .004 
X2 .169 .099 .203 1.705 .092 
M .277 .092 .357 2.998 .003 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
